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Vpliv staginga na zaznano kakovost izkušnje z dogodkom: primer maturantskega plesa 
Na posebnem dogodku ljudje dobijo priložnost za izkušnjo, ki je sicer niso vajeni in ki 
presega normalne izkušnje iz vsakdanjika. Izkušnje se zgodijo v vsakem posamezniku, ki je 
bil vključen na katerikoli ravni. Ker so preveč osebne, jih pravzaprav ne moremo obljubiti 
udeležencem dogodka, lahko pa jih poskusimo omogočiti. S premišljeno in ustvarjalno 
uporabo različnih sestavin staginga, ki so odvisne od glavne teme dogodka, lahko vplivamo 
na zaznano kakovost izkušnje z dogodkom pri udeležencih. Ker je pomembno vedeti, ali smo 
izpolnili njihova pričakovanja, je treba zaznano kakovost tudi meriti. V prvem delu 
diplomskega dela sem na podlagi literature izpostavil najpomembnejše sestavine staginga in 
ključne dimenzije kakovosti izkušnje z dogodkom. V empiričnem delu sem s kvantitativno 
metodo ugotavljal vpliv višje zaznane kakovosti posamezne dimenzije na višjo zaznano 
kakovost izkušnje z dogodkom. Iz rezultatov raziskave je razvidno, da višja zaznana kakovost 
programa, valence, higienikov in interakcije med udeleženci pozitivno vpliva na višjo 
zaznano kakovost izkušnje. Po drugi strani pa zaznana kakovost prizorišča, presenetljivo, ne 
pripomore k pojasnjevanju variance zaznane kakovosti izkušnje.  
Ključne besede: zaznana kakovost izkušnje, dogodki, sestavine staginga 
 
The influence of staging on perceived event experience quality: the case of prom 
By visiting special events people are given an opportunity for an experience that they are not 
familiar with and that transcends everyday experience. Experiences occur in any individual 
that has been engaged on any level and because they are so highly personal they cannot be 
even promised to visitors. They can, however, be facilitated. Employing different elements of 
staging that revolve around the central theme prudently and creatively, we can influence 
guests' perceived quality of the event experience. It is important to know whether we met their 
expectations, therefore measuring perceived quality is necessary. The theoretical part 
highlights the most important elements of staging and the most crucial dimensions of the 
event experience. In the empirical part, a quantitative method was used to assess the influence 
a higher perceived dimension quality has on a higher perceived event experience quality. The 
study showed that a higher perceived quality of program, valence, hygiene attributes and 
guests' interaction has a positive influence on a higher perceived experience quality. 
Surprisingly, perceived event environment quality does not contribute to explaining the 
variance of perceived experience quality. 




KAZALO VSEBINE  
1 UVOD ..................................................................................................................................... 8 
2 KAJ JE DOGODEK? .............................................................................................................. 9 
2.1 Posebni dogodki ............................................................................................................... 9 
2.1.1 Maturantski plesi ...................................................................................................... 10 
3 STAGING IN IZKUŠNJA Z DOGODKOM ........................................................................ 12 
3.1 Značilnosti izkušnje ........................................................................................................ 12 
3.2 Vrste izkušnje ................................................................................................................. 14 
3.3 Oblikovanje izkušnje ...................................................................................................... 15 
3.3.1 Presenečenje in wow-dejavnik ................................................................................. 16 
3.3.2 Vključevanje vseh človekovih čutov ....................................................................... 17 
3.4 Sestavine staginga ........................................................................................................... 18 
3.4.1 Tema ........................................................................................................................ 18 
3.4.2 Prizorišče .................................................................................................................. 19 
3.4.3 Osvetlitev ................................................................................................................. 23 
3.4.4 Zvok in avdiovizualna oprema ................................................................................. 23 
3.4.5 Catering .................................................................................................................... 25 
3.4.6 Program dogodka ..................................................................................................... 26 
4 MERJENJE KAKOVOSTI IZKUŠNJE ............................................................................... 30 
4.1 Kakovost storitve ............................................................................................................ 30 
4.2 Kakovost izkušnje ........................................................................................................... 32 
4.2.1 Dimenzije kakovosti izkušnje z dogodkom ............................................................. 33 
4.2.2 Zakaj meriti kakovost? ............................................................................................. 35 
6 
 
4.2.3 Pregled raziskav ....................................................................................................... 37 
4.2.4 Raziskovalne hipoteze ............................................................................................. 38 
5 EMPIRIČNA RAZISKAVA ................................................................................................. 40 
5.1 Metodologija ................................................................................................................... 40 
5.1.1 Anketni vprašalnik ................................................................................................... 40 
5.1.2 Opis realiziranega vzorca ......................................................................................... 41 
5.2 Analiza rezultatov ........................................................................................................... 42 
5.2.1 Zanesljivost merskega instrumenta .......................................................................... 42 
5.2.2 Opisne statistike ....................................................................................................... 42 
5.2.3 Izračun zaznane kakovosti izkušnje ......................................................................... 45 
5.2.5 Multipla linearna regresija spremenljivk ................................................................. 48 
5.3 Diskusija rezultatov ........................................................................................................ 49 
5.4 Omejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje ............................................................. 51 
6 SKLEP ................................................................................................................................... 53 
7 VIRI ....................................................................................................................................... 54 
PRILOGE ................................................................................................................................. 60 
Priloga A: Anketni vprašalnik .................................................................................................. 60 
 
KAZALO SLIK 
Slika 3.1: Vrste izkušnje v odvisnosti od sodelovanja porabnika in njegovega odnosa do 
izkušnje ..................................................................................................................................... 14 
Slika 3.2: Oblikovanje sestavin staginga je odvisno od teme dogodka. .................................. 19 
Slika 4.1: Prilagojen konceptualni model kakovosti izkušnje z dogodkom kot kombinacija 




Tabela 5.1: Opis vzorca ............................................................................................................ 41 
Tabela 5.2: stopnja zanesljivosti uporabljenih lestvic za merjenje konstrukta pričakovanj in 
zaznav ....................................................................................................................................... 42 
Tabela 5.3: Opisne statistike za spremenljivke prizorišče, program, interakcija in higieniki 
(sklop: pričakovanja) ................................................................................................................ 43 
Tabela 5.4: Opisne statistike za spremenljivke prizorišče, program, interakcija in higieniki 
(sklop: zaznave) ........................................................................................................................ 44 
Tabela 5.5: povprečja posameznih dimenzij v sklopih zaznave in pričakovanja ..................... 46 
Tabela 5.6: Pearsonov koeficient korelacije............................................................................. 47 







Izkušnjam, ki jih dobimo z vsakim dogodkom, pripisujemo različne pomene. Na posebnih 
dogodkih, s katerimi proslavljamo osebne dosežke, obletnice, poroke in rojstva, smo čustveno 
zelo vpleteni, zato si takšne dogodke tudi najbolj zapomnimo. Na dogodkih spoznavamo nove 
ljudi, sodelujemo v različnih dejavnostih in se učimo o sebi, zato so dogodki pomembni za 
naše zasebno in kolektivno življenje. Sploh nam ni treba razmišljati o njihovih vplivih na 
gospodarstvo in kulturo, da bi se zavedeli, da so načrtovani dogodki brezčasen in ključen del 
civilizacije oz. življenja (Getz, 2007). 
Vsak organizator posebnega dogodka si želi, da bi udeleženci izkušnjo ohranili v lepem, 
trajnem spominu, kar pa je pogosto lažje reči, kot storiti. Toda ne glede na to, kje in kdaj bo 
dogodek potekal, si pri tem lahko pomaga z uporabo načel oblikovanja izkušnje (Berridge, 
2007). Ključnega pomena je, da vključi čim več človekovih čutov, saj so po navadi takšne 
izkušnje najbolj nepozabne (Pine in Gilmore, 2011 str. 88). Sestavine staginga, ki se 
uporabljajo v ta namen, vključujejo okrasitev prostora, postavitev odra, osvetlitev, zvočno 
oblikovanje in avdiovizualno opremo, posebne učinke, notranjo opremo, catering in program, 
vse pa se prilagajajo osrednji temi dogodka (Bowdin, Allen, O'Toole, Harris in McDonnell, 
2006, str. 392–398).  
Da bi vedeli, ali smo izpolnili pričakovanja udeležencev, je treba meriti zaznano kakovost 
izkušnje z njihovega vidika. Stroka se sicer razhaja glede tega, katere dimenzije kakovosti je 
treba vključiti v konceptualne modele, velja pa konsenz, da je kakovost večdimenzionalna. 
Namen diplomskega dela je bil raziskati vpliv staginga na zaznano kakovost izkušnje z 
dogodkom, pri tem pa sem se osredotočil na pet ključnih dimenzij kakovosti izkušnje, in 
sicer: prizorišče, program dogodka, interakcijo med udeleženci, higienike in valenco. 
Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh sklopov. V prvem, teoretičnem je predstavljena 
osrednja tema s poudarkom na različnih sestavinah staginga. Ugotovitve iz teoretičnega dela 
pa so služile za izpeljavo ustreznih hipotez. V drugem, empiričnem delu je prikazan 
podrobnejši vpogled v tematiko, izveden s kvantitativno raziskavo. Opisana sta postopek 
zbiranja podatkov in merski instrument, na podlagi dobljenih rezultatov pa so potrjene oz. 
ovržene postavljene hipoteze. Diplomsko delo je zaključeno z ugotovitvami, omejitvami in 
predlogi za nadaljnje raziskovanje. 
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2 KAJ JE DOGODEK? 
 
Definicije dogodkov so podali že številni avtorji in na splošno bi že moralo biti znano, iz česa 
je dogodek sestavljen, toda s pojavom učbenikov na temo dogodkov se je pojavilo še več 
različnih definicij (Berridge, 2007, str. 4). 
V Slovarju slovenskega knjižnega jezika je opredelitev dogodka zelo kratka: »kar se zgodi« 
oz. ekspresivno, v povedni rabi: »posebno, nenavadno doživetje« (fran.si, 2020). Angleški 
slovar ponuja nekoliko več: dogodek (angl. event) je »nekaj, kar se zgodi, predvsem 
pomemben pojav« oz. »družabno srečanje ali dejavnost«, v športnem kontekstu pa »športno 
tekmovanje, kot je npr. miting« (The Free Dictionary, 2020). Dogodek torej lahko 
obravnavamo z različnih vidikov. 
S spremembami na področju marketinga so se zamajali tudi ustaljeni pogledi v povezavi z 
dogodki, ki so (bili) na splošno obravnavani kot promocijsko orodje za komuniciranje 
sporočil deležnikom in ustvarjanje odnosov z njimi (Kotler, 20031, v Crowther in Donlan, 
2011, str. 1444). Takšne definicije so sicer pravilne, a hkrati dokaj ozke, ker dogodkom 
pripisujejo preveč taktično vlogo, s tem pa so tudi nekoliko zastarele, saj ne zajemajo 
celotnega spektra zmogljivosti oz. potenciala dogodkov ter njihove večplastnosti. 
Getz (2007, str. 18–19) je dogodek opredelil kot nekaj, »kar se zgodi v danem času in 
prostoru«. Torej izpostavlja časovno in prostorsko omejenost dogodka, hkrati pa poudarja, da 
jih, čeprav so si nekateri dogodki med seboj zelo podobni, dobesedno ni mogoče ponoviti, saj 
bo vedno z vsaj enega vidika nekaj drugače. 
 
2.1 Posebni dogodki 
Za dogodke, kot so posebni rituali, nastopi, predstavitve ali praznovanja, ki so zavestno 
načrtovani z namenom obeleževanja posebnih priložnosti ali doseganja določenih družbenih, 
kulturnih ali korporativnih ciljev, se je uveljavil izraz posebni dogodki (Bowdin in drugi, 
2006, str. 14–15). Goldblatt (2013, str. 40), eden izmed pionirjev na področju dogodkov, je 
poudaril človeško plat dogodkov in posebne dogodke opredelil kot »enkratne trenutke v času, 
ki se praznujejo z obredom in ritualom, da bi se doseglo določene izide«. Getz (2007, str. 27) 
                                                 
1 Kotler, P. (2003). Marketing management, 11th edition. London: Pearson Education International. 
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dodaja, da je z vidika porabnika oz. gosta poseben dogodek »priložnost za izkušnjo izven 
normalnega razpona izbir ali ki presega vsakdanje izkušnje«. Ti dve določili kažeta, da je 
dogodek »ustvarjanje 'nečesa', tisto nekaj pa je enkraten poseben trenutek ali izkušnja. Če v 
enačbo vključimo še slovesnosti, rituale in potrebe, ugotovimo, da dogodki vsebujejo tudi 
fizično in psihološko sestavino« (Berridge, 2007, str. 5–6). Kljub omenjeni fizični oz. otipljivi 
sestavini dogodkov pa gre v temelju za storitve, saj so neotipljive izkušnje ključni sestavni 
del. Kot pri drugih storitvah se izkustveni »izdelek« proizvaja in uporablja hkrati in je zelo 
heterogen (Getz, O'Neill in Carlsen, 2001, str. 380). 
Izraz poseben dogodek se pogosto uporablja posplošeno za področje načrtovanih dogodkov, 
po Getzevem mnenju (2007, str. 26) pa se »posebnost« dogodka začne z njegovo 
enkratnostjo. Sicer pa med lastnosti, ki ga delajo posebnega, uvršča še praznično vzdušje, 
temo, kakovost, gostoljubje, tradicijo, pristnost in simbolizem. 
 
2.1.1 Maturantski plesi 
Ljudje med obujanjem spominov na srednjo šolo pogosto pomislijo na različna tekmovanja, 
dobre prijatelje, simpatije, različne fakultativne dejavnosti idr., spominjajo pa se tudi manj 
prijetnih izkušenj, kot npr. testov na maturi ali prijav na fakultete. Eden izmed spominov, ki 
nikoli ne ostane neomenjen, je nedvomno maturantski ples (Harrison, 2007, str. 505). Razlog 
je v pomembnosti, ki jo maturanti pripisujejo temu dogodku (prav tam): 
 
Dekleta izgubljajo živce glede popolne obleke, fantje so obremenjeni s pravilnim 
zavezovanjem kravate. Maturantski ples jim predstavlja uspeh; služi kot uradno 
naznanilo, da je srednja šola skoraj zaključena. Kasneje se pokažejo čustva, saj se 
dijaki zavedo, da se približujejo neznanemu poglavju v svojih življenjih. Mnoge je 
tudi strah ločitve od pomembnih in vplivnih posameznikov, kot so družina, 
prijatelji in mentorji. Za osemnajstletnike je maturantski ples eden od najbolj 
nepozabnih dogodkov v življenju. 
 
Za maturantske plese v Sloveniji je v bolj »svečanem« delu programa dogodka značilna 
tradicija, da maturanti pred starši in učiteljskim zborom plešejo maturantsko četvorko (franc. 
quadrille), plesno znanje, ki so ga pridobili skozi plesne vaje v obdobju pred maturantskim 
plesom, pa pokažejo tudi v plesnem venčku (krajše zaporedje različnih plesnih zvrsti). 
»Zabavni« del programa pogosto vključuje predstavitve posameznih razredov, v katerih 
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običajno maturanti nastopajo v živo (petje, ples idr.) ali pa predvajajo kratke filme, ki so jih 
posneli. Na splošno lahko rečemo, da imajo maturantski plesi v Sloveniji tudi druge, prej 
omenjene lastnosti, zaradi katerih jih uvrščamo v kategorijo posebnih dogodkov in so zato 




3 STAGING IN IZKUŠNJA Z DOGODKOM 
 
Z vidika projektnega vodenja dogodkov je staging2 ključni proces v fazi dobave »izdelka« (tj. 
dejanskega dogodka). Izraz staging izvira iz gledališča, saj se nanaša na usklajevanje vseh 
sestavin gledališke produkcije za predstavo na odru, ki zadevajo predvsem tematsko 
oblikovanje dogodka, avdiovizualno opremo, luči, program, catering, osebje in udeležence 
dogodka (Bowdin in drugi, 2006, str. 385–386). Omenjene sestavine staging tesno povezujejo 
z izkušnjo z dogodkom, ki zajema še vse preostale vidike izkušnje udeleženca, npr. 
parkiranje, označbe na lokaciji dogodka, koše za odpadke in sanitarije, poleg tega pa tudi 
druženje s prijatelji, pri čemer ljudje postanejo del izdelčnega portfelja dogodka (izdelki in 
storitve, ki gradijo izkušnjo z dogodkom) (prav tam, str. 358). 
 
3.1 Značilnosti izkušnje 
Po mnenju Getza (2007 str. 210) izkušnje ne moremo načrtovati, oblikovati ali celo obljubiti 
udeležencem dogodka, saj je preveč osebna. Tako je »namen katerega koli dogodka predlagati 
določene izkušnje (skozi tematiziranje in interpretacijo) ter omogočiti pozitivne izkušnje 
(skozi oblikovanje prizorišča, storitev in potrošnega materiala) in uresničevanje lastnih ciljev 
vsem, ki jih dogodek zadeva«. Podobnega mnenja so tudi nekateri drugi avtorji; Pine in 
Gilmore (2011, str. 17) pravita, da se izkušnja zgodi v vsakem posamezniku, ki je bil vključen 
na čustveni, fizični, razumski ali celo duševni ravni, posledično pa dve osebi ne moreta imeti 
iste izkušnje; Berridge (2012, str. 14) je po analizi različnih modelov staginga izpostavil nabor 
ključnih ciljev, na katere naj bi se organizator zabavnega dogodka osredotočal: 
̶ s tematskim dogodkom doseči, da se gost zatopi v dogajanje, 
̶ omogočiti interakcijo/sodelovanje gostov v ustvarjenem okolju, 
̶ ustvariti »wow-dejavnik«, 
̶ ponuditi zabavno vzdušje in vključiti goste, 
̶ omogočiti občutke užitka in sreče, 
                                                 
2 Glede na definicijo staginga, sem se odločil, da bom izraz uporabljal v izvirnem (angleškem) jeziku, saj 




̶ ponuditi multisenzorično izkušnjo. 
Ti cilji so odraz narave splošne izkušnje z dogodkom, ki se bolj nanaša na človekovo stanje 
duha, in ne toliko na program, temo, okolje ipd. Ljudje se pogosto udeležujejo dogodkov 
zaradi splošnih osebnih koristi (npr. zabava), ni pa nujno, da bo ta izkušnja zapomnljiva 
(Getz, 2007, str. 182). Posledično lahko izkušnjo z dogodkom opredelimo kot interakcijo med 
posameznikom in okoljem dogodka (De Geus, Richards in Toepoel, 2015, str. 277–278). Na 
interakcije vplivajo tudi pričakovanja in razlogi za udeležbo (Getz, 2007, 182), okolje pa 
predstavlja izkustveni oder, na katerem potekajo interakcije z drugimi, s fizičnim okoljem in 
storitvenim okoljem (De Geus in drugi, 2015, str. 278). 
Getz (2007, str. 171) izkušnjo deli na tri dimenzije, in sicer konativno (kaj ljudje dejansko 
počnejo; vključuje fizično aktivnost), kognitivno (nanaša se na zavedanje, zaznavanje, 
spomin, učenje, ocenjevanje in razumevanje) in afektivno (čustva, preference in vrednote). V 
primerjavi z dogodki, ki se osredotočajo na kognitivno oz. zaznavno dimenzijo in je njihov 
cilj doseči pozitivne izide predvsem z vidika učenja, naj bi pri dogodkih, pri katerih je v 
ospredju afektivna oz. čustvena dimenzija, organizator poskušal ustvariti vzdušje, v katerem 
se potrošnik zabava in deli svoja čustva z drugimi, kar se lahko zgodi, če se potrošnik »zatopi 
v izkušnjo in pobegne od resničnosti« (Berridge, 2012, str. 10). Zadnje še toliko bolj velja za 
organizacijo posebnih dogodkov, kot je maturantski ples, pri katerem je vpletenost 
posameznika na visoki čustveni ravni. Silversova (2004, str. 5) pravi, da mora organizator 
»imeti v mislih, da pakira in upravlja izkušnjo, kar pomeni, da mora imeti vizijo izkušnje od 
začetka do konca, z vidika gosta«. 
Izkušnja, ki se sicer ne bi zgodila, je torej bistvo (načrtovanega) dogodka in čeprav, kot sem 
že omenil, lahko izkušnjo le poskušamo omogočiti, je še vedno v vseh primerih prisoten 
namen ustvarjanja oz. oblikovanja individualnih in kolektivnih izkušenj (Getz, 2007, str. 9). 
Prav zato so, v želji po lažjem razumevanju, v tej nalogi v povezavi z izkušnjo uporabljeni 
izrazi, kot so oblikovanje, načrtovanje in ustvarjanje, kot je v navadi pri številnih 
strokovnjakih s področja (Schmitt, 1999; Silvers, 2004; Berridge, 2007; Sundbo in Darmer, 




3.2 Vrste izkušnje 
Pine in Gilmore (2011, str. 45) v knjigi The Experience Economy (ekonomija izkušenj) trdita, 
da ni bistveno, da se ljudi zabava, temveč da se jih vključi, za kar pa je potrebno razumevanje 
narave izkušnje. S spodnje matrike je razvidno, da sta izkušnjo razdelila na štiri vrste, odvisno 
od ravni sodelovanja porabnika in njegovega odnosa do izkušnje. 
Slika 3.1: Vrste izkušnje v odvisnosti od sodelovanja porabnika in njegovega odnosa do 
izkušnje 
 
Vir: Pine in Gilmore (2011, str. 46). 
Na sliki 3.1 vodoravna os predstavlja raven sodelovanja porabnika – pri aktivni udeležbi 
porabnik sam vpliva na dogodek oz. izkušnjo (npr. športni plezalci sodelujejo pri ustvarjanju 
lastne izkušnje), pri pasivni udeležbi pa porabnik nima neposrednega vpliva na izkušnjo (npr. 
na koncertu simfoničnega orkestra). Navpična os ponazarja porabnikov odnos do izkušnje z 
vidika okolja – porabnik izkušnjo vsrka, kadar ga z razdalje prevzame »v glavi« (npr. 
gledanje televizije), zatopitev v izkušnjo pa se zgodi, ko je porabnik fizično ali virtualno »v 
izkušnji« (npr. tekmovanje na kasaški dirki). Štiri vrste izkušnje (angl. realms of experience), 




1. izkušnja zabave: te izkušnje se zgodijo, če jih porabnik pasivno vsrka z uporabo čutil, 
kot je v navadi, kadar nekdo za nas nastopa ali kadar beremo knjigo za sprostitev, 
2. izkušnja izobraževanja: nekoliko gre tudi za vsrkanje, toda hkrati je porabnik aktivni 
udeleženec v interakciji, v katero je vključen na razumski ali fizični ravni, 
3. izkušnja estetike: v tem primeru se porabnik zatopi v dogodek ali okolje, sam pa nima 
nikakršnega vpliva nanj (s tem se pogosto povezuje izraz strmenje, npr. ko 
občudujemo naravne znamenitosti), 
4. izkušnja eskapizma3: takšne izkušnje zahtevajo višjo stopnjo aktivnosti, pri čemer, 
namesto da bi le opazoval, porabnik kar sam postane igralec in vpliva na »predstavo«. 
Z drugimi besedami: porabniki si skozi izkušnjo izobraževanja želijo nečesa naučiti, skozi 
izkušnjo eskapizma si želijo nekaj početi, skozi izkušnjo zabave si želijo uživati, skozi 
izkušnjo estetike pa si le želijo biti. Za uspešnost dogodka je priporočljivo, da zajema vidike 
vseh štirih vrst izkušenj, čemur avtorja pravita sweet spot, saj je pri oblikovanju bogate in 
prepričljive izkušnje lahko ustvarjalno kombiniranje sestavin odločilno. Pri tem si mora 
organizator postaviti vprašanja, ki se nanašajo na vsako vrsto izkušnje oz. na to, kako se jo 
lahko izboljša, npr.: Kaj bi v gostih vzbudilo željo po tem, da se pridejo le sprostit? (estetika); 
Kaj bi jih pripravilo do tega, da gredo iz ene resničnosti v drugo? (eskapizem); Katere 
dejavnosti jim bodo pomagale pri odkrivanju novih znanj in sposobnosti? (izobraževanje); 
Kako lahko še bolj uživajo? (zabava) (Pine in Gilmore, 2011, str. 53, 58–60). 
 
3.3 Oblikovanje izkušnje 
Želja vsakega organizatorja je, da bi za udeležence ustvaril zadovoljive izkušnje, ki bi jim 
ostale v spominu, vendar takšnega izida ni mogoče zagotoviti. Lahko pa si pomagamo z 
oblikovanjem, ki je kombinacija kreativnega in tehničnega procesa reševanja problema, kar se 
v kontekstu dogodkov kaže z oblikovanjem teme, prizorišča, programa, (podpornimi) 
storitvami in potrošnim materialom (Getz, 2007, str. 386). Ko se gost udeleži dogodka, je 
                                                 
3 V Slovarju slovenskega knjižnega jezika je razlaga za geslo eskapizem »izogibanje družbenim ali političnim 
problemom, udejstvovanju« (fran.si, 2020), vendar pa (tudi zaradi večje preglednosti) izraz uporabljam kot 
direkten prevod iz angleščine, ki pomeni »tendenco po begu od resničnosti skozi vdajanje sanjarjenju ali zabavi« 




njegova celotna izkušnja lahko izboljšana s spektaklom, ki je posledica premišljenega 
oblikovanja, po drugi strani pa npr. slaba akustika ali osebje, ki je gosta napačno usmerilo na 
parkirišču ali proti vhodu, lahko pusti velik madež na gostovi izkušnji z dogodkom (Bowdin 
in drugi, 2006, str. 183). 
 
3.3.1 Presenečenje in wow-dejavnik 
Eden najpomembnejših sestavnih delov izkušnje je presenečenje, ki ga Pine in Gilmore (2011, 
str. 147) opredelita kot »uprizarjanje nepričakovanega«, torej ne gre zgolj za preseganje 
pričakovanj. Lahko pomeni odmik od scenarija oz. programa ali pa vključevanje na videz 
nenavadnih sestavin v program. Presenečenje se lahko ustvari z uporabo nastopov, ki so 
povsem zunaj konteksta, humorja in celo strahu, kar pa je, seveda, zelo tvegano. Prav zato 
takšna presenečenja še vedno predvidevajo predhodno povečevanje zadovoljstva porabnika 
(ki v bistvu pomeni izpolnjene obljube) in zmanjševanje porabnikovega žrtvovanja (tj. razlike 
med tem, česar si porabnik zares želi, in tem, kar je pripravljen sprejeti), v nasprotnem 
primeru ni nikakršnega temelja, na katerem bi organizator lahko gradil presenečenje (Getz, 
2007, str. 174). 
Čeprav imata lahko podobni izhodišči, pa presenečenja ne gre zamenjevati s t. i. wow-
dejavnikom. Zadnji je vodilno načelo oblikovalcev dogodka, ki včasih zmotno namiguje na 
to, da je na dogodku le en trenutek, ko si gost misli ali reče »wow!« (iz navdušenja ali 
presunjenosti), pravzaprav pa jih je lahko več (Berridge, 2007, xii). Pri tem izrazu gre 
večinoma za umetnost in spektakel, ki na gosta naredita vtis v vizualnem smislu, toda odziv, 
kot je »wow!«, je mogoče doseči tudi v primeru multisenzorične izkušnje, o kateri je več 
napisano v naslednjem podpoglavju, in umeščanja presenečenja. Po drugi strani pa tudi z 
razočaranjem in izjalovljenim načrtom, le da tisto potem ni takšen wow, kot bi si ga želeli 
(Getz, 2007, str. 178). Wow-dejavnik lahko zajema celoten, skupen učinek dogodka, ali pa je 
rezultat posameznih sestavin znotraj dogodka, v obeh primerih je jasno, da je za ustvarjanje 
takšnega učinka potrebno previdno in natančno oblikovanje (Berridge, 2007, xii). 
Kljub vsemu pa je za to, da bi se izkušnja trajno vtisnila v spomin, potrebnega nekaj več kot 
presenečenje ali wow-dejavnik. Izkušnje nam pogosto okrepijo že obstoječe vrednote in 
stališča, a nas ne izzovejo ali ponudijo možnosti za osebnostno rast. Tiste, ki nas trajno 
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spremenijo na ravni stališč ali vedenjski ravni, Pine in Gilmore imenujeta transformacijske 
izkušnje, ki so ena ključnih tem v prej omenjeni knjigi (2011). 
 
3.3.2 Vključevanje vseh človekovih čutov 
Ključnega pomena pri oblikovanju izkušnje so senzorični dražljaji – bolj ko vključimo čute, 
bolj bo izkušnja zapomnljiva, za to pa so potrebni tehniki, ki vedo, kako vplivati na različne 
čute. Njihove arhitekturne in glasbene sposobnosti niso koristne zgolj pri oblikovanju 
prostorov in izbiranju glasbe, ampak tudi pri bogatenju izkušnje s smiselnimi občutki (Pine in 
Gilmore, 2011, str. 88, 90). Senzorične lastnosti so način nebesednega komuniciranja, s 
katerim se lahko dotaknemo zavesti in nezavednega ter čustev, pri tem so vidne in slušne 
zaznave cerebralne (procesirane v mislih), okus tip in voh pa so fizični (procesirani v telesu). 
Verjetno bi večina ljudi za najpomembnejši čut označila vid, pravzaprav pa bi z vidika 
ustvarjanja čustvenih odzivov (zaradi spominov, ki jih ustvari) lahko bil najmočnejši čut voh, 
toda to med posamezniki zelo variira (Silvers, 2004, str. 209; Goldblatt, 2013, str. 81). 
Berridge (2007, str. 168) za proces naslavljanja izkušnje na vse čute uporabi izraz senzorično 
oblikovanje. Dogodki vključujejo številne senzorične sestavine, s katerimi lahko čute 
stimuliramo: 
– vid: prizorišče, rekviziti, barve, osvetlitev, tkanine, cvetlični aranžma, oblačila; 
– zvok: akustika, ambientalna glasba, glasbeni nastopi, zvoki ob večerji (hrustljava 
hrana, žvenket kozarcev in pribora); 
– okus: hrana in pijača; 
– tip: površine, tkanine, notranja oprema, tekstura hrane, vizualne teksture (ki 
stimulirajo taktilne občutke); 
– voh: vonj hrane in cvetja, dišavne sveče, kadila in olja, ambientalni vonji (naravni 
vonj, zaudarjajoči vonji). 
Organizatorji pogosto naredijo seznam vtisov, za katere želijo, da jih gosti odnesejo z 
dogodka in nato temu prilagajajo »zgodbo«, ki vtise poveže v rdečo nit. Pri tem temeljito 
načrtujejo učinke, ki jih bodo posamezne sestavine imele na vseh pet čutov, hkrati pa pazijo, 
da gostov ne preobremenijo s količino senzoričnih dražljajev. Izkušnja je lahko neprijetna 
zgolj zato, ker je bila določena arhitekturna sestavina prezrta ali neupoštevana oz. se ni 
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skladala s splošno temo dogodka, gosti pa se lahko zaradi nenačrtovanih ali nekonsistentnih 
sestavin počutijo izgubljene ali zmedene (Pine in Gilmore, 2011, str. 82, 91). 
 
3.4 Sestavine staginga 
3.4.1 Tema 
Vsaka izkušnja ima temo. Ne glede na to, kako dobro je tema oblikovana in kako temeljito je 
izpeljana ter ali je tematiziranje sploh namerno, je tema vedno prisotna (Pine in Gilmore, 
2011, str. 73). Pri organizaciji dogodka je izbira teme ena najpomembnejših odločitev, saj so 
preostale sestavine staginga pozneje oblikovane glede nanjo (Bowdin in drugi, 2006, str. 386). 
Pine in Gilmore (2011, str. 68) za temo pravita, da »ne obstaja zgolj v imenu (kot so nekoč 
maturantski plesi v šolskih telovadnicah), temveč predstavlja prevladujočo idejo, 
organizacijsko načelo ali osnovni koncept za vsako sestavino izkušnje«. Tudi Getz (2007, str. 
223) meni, da je tema »povezovalna ideja ali koncept, ki da dogodku pomen ali pa je predmet 
praznovanja ali slovesnosti«. Lahko je senzorična (se osredotoča na določene čute), čustvena 
(npr. proslava nečesa pomembnega), fantazijska (običajno sta poudarjeni predvsem okrasitev 
in zabava), se nanaša na neko dejavnost (šport, igra idr.) ali pa zadeva razum (npr. tema 
konference). S tem ko izkušnjo postavi v prepoznaven kontekst, tema oblikuje pričakovanja, 
poleg tega pa tudi ustvarja navdušenje in promovira udeležbo v prihajajoči izkušnji (Silvers, 
2004, str. 205). 
Na sliki 3.2, prirejeni po Bowdinu in drugih (2006, str. 387), so prikazane sestavine staginga, 
s poudarkom na temi dogodka, ki ima glavno vlogo. Odvisnost drugih sestavin od teme je še 
posebej očitna pri odločanju o cateringu in zabavnem delu dogodka, zadnjega pa morata 
dopolnjevati zvok in osvetlitev. Obenem je pomembno vedeti, da področja staginga niso jasno 
določena, namreč, na splošno je za produkcijo dogodka potrebno tesno sodelovanje med 
osebjem, ki skrbi za avdiovizualno opremo, posebne učinke, osvetlitev in zvok (Bowdin in 







Slika 3.2: Oblikovanje sestavin staginga je odvisno od teme dogodka. 
 
Vir: Prirejeno po Bowdinu in drugih (2006, str. 387). 
Pri določanju teme mora biti organizator prepričan, da jo bo zlahka in učinkovito komuniciral 
z uporabo posameznih sestavin (Goldblatt, 2013, str. 103), v nasprotnem primeru skromno 
zamišljena tema gostu ne ponudi ničesar, s čimer bi si lahko vtise povezal v celoto, posledično 
pa se izkušnja ne usidra v trajni spomin (Pine in Gilmore, 2011, str. 67). 
 
3.4.2 Prizorišče 
Vsak dogodek poteka »nekje«. Lahko je organiziran na skoraj kateremkoli kraju, ki si ga je 
mogoče zamisliti, od namensko zgrajenih prostorov do neštetih lokacij na prostem (Silvers, 
2004, str. 64). Ko se odločamo, kje bo dogodek potekal, je treba upoštevati različne 
dejavnike, npr. dostopnost lokacije, ustrezno velikost prizorišča glede na velikost dogodka, 
pretekle dogodke na lokaciji in imidž, preskrbo z električno energijo, možnost osvetlitve, 
telekomunikacijsko opremo, prezračevanje prostora, načrte za evakuacijo in drugo. Z vidika 
staginga je izbira lokacije oz. prizorišča dogodka ključna, ker, podobno kot tema dogodka, 
vpliva na to, kako se bodo uporabile druge sestavine staginga. »Dobro oblikovano in 
upravljano prizorišče dogodka ne bo le omogočilo gostom, da uživajo v programu, ampak bo 











pogosto uporabijo kot ključni sestavni del v marketinškem spletu storitev (Bowdin in drugi, 
2006, str. 215). 
Številni dogodki so postavljeni v okolje s »štirimi stenami in streho«, kjer lahko organizator 
prostor dojema kot prazno platno, na katero bo naslikal dogodek (Bowdin in drugi, 2006, str. 
388). Tudi Silversova (2004, str. 76) začetno fazo oblikovanja primerja s praznim platnom, 
poleg tega pa še s sestavljanko, pri kateri moramo posamezne koščke (sestavine staginga) 
ustrezno sestaviti skupaj. Goldblatt (2013, str. 104) jo dopolni z mislijo, da »z razumevanjem, 
kako se skladajo različni koščki sestavljanke (prizorišča dogodka), naredimo sliko, ki se je 
bodo gosti spominjali leta kasneje«. 
S premišljeno uporabo prostora se lahko lažje nadzoruje gibanje, usmerja pozornost, spodbuja 
interakcije in posameznikom omogoči prehajanje skozi različne faze izkušnje z dogodkom 
(Silvers, 2004, str. 65–66). Ko organizator oblikuje okolje dogodka, se mora zavedati 
osnovnih potreb gostov, ki jih je treba zadovoljiti. »Luči, prostor, gibanje, okrasitev, akustika 
in celo na videz banalne stvari, kot so sanitarije, vse vpliva na udobje gostov in tako igra 
pomembno vlogo pri ustvarjanju uspešnega okolja« (Goldblatt, 2013, str. 80). Sanitarije in 
drugi prostori so pogosto preveč razdišavljeni, kar gostu pove, da so kemikalije uporabljene, 
da bi se zakril neprijeten vonj, zato je priporočljivo izbrati prizorišča z nevtralnimi vonji, ki 
jih izboljšajo naravni izdelki (npr. cvetlični šopki). 
Velik pomen se pripisuje postavitvi prostora, saj mora omogočati tekoče gibanje gostov in 
osebja. Eden najpogostejših razlogov za neprijetno izkušnjo z dogodkom so dolge vrste, v 
katerih gosti čakajo, da pridejo do hrane (v primeru samopostrežnega cateringa); tesni prehodi 
med mizami, ki gosta prisilijo, da gre npr. do sanitarij po daljši poti; gneča na osrednjem delu 
zaradi drugih dejavnosti (npr. na plesišču se zadržujejo gosti, ki čakajo v vrsti za 
fotografiranje). 
Najopaznejša sestavina pri oblikovanju prizorišča je okrasitev, ki v kombinaciji s primerno 
postavljenim odrom in uporabljenimi rekviziti lahko v gostu vzbudi občutek, kot da je v 
domišljijskem svetu (Bowdin in drugi, 2006, str. 398). Goldblatt (2013, str. 95) na podoben 
način dejavnost notranjega oblikovalca označi za obrt preobrazbe, saj s preobleko dvorane v 
čudežno deželo gosta popelje od običajnega do posebnega. Okrasitev je primarno orodje pri 
tematiziranju okolja ali pri utrjevanju želenega vzdušja. Tako kot v primeru oblikovanja 
gledališkega odra je okrasitev dogodka umetniška oblika, ki dobesedno »pripravi oder« za 




Organizator se pri okrasitvi najprej sreča z okoljem v ozadju, ki ga Silversova (2004, str. 210) 
imenuje »neizogibno okolje«. To vključuje stene, strop, tla in druge arhitekturne sestavine, 
vse pa lahko okrasimo na številne načine: 
– stene: zavese, stenske poslikave, optična vlakna, zasloni z digitalnim ozadjem idr., 
– strop: baloni, lestenci, manjše okrasne luči, na videz lebdeči predmeti, zastave, 
– tla: preproge po naročilu, plesišče (parket), dodatki iz drugih (kamnitih ali plastičnih) 
materialov (z vgraviranimi ali natisnjenimi podobami), 
– druge sestavine: predvsem izvirno prekrita okna, tramovi, kovinske palice. 
 
3.4.2.2 Žarišča 
Žarišča (angl. focal points) so v kontekstu okrasitve tista območja, h katerim želimo usmeriti 
največ pozornosti gostov in najmočneje izražajo izbrano temo dogodka, po navadi pa so z 
njimi povezani tudi višji finančni vložki. Eno izmed žarišč je vsekakor vhod na prizorišče, ki 
vzpostavi želeno razpoloženje na dogodku in omogoča prehod iz resničnega sveta v 
spremenjeno resničnost. Pogosto je najbolj fotografiran del prizorišča, zato mora organizator z 
dobro okrašenim vhodom poskrbeti za pozitiven prvi vtis, poleg tega pa način, na katerega je 
gost sprejet ob prihodu, lahko določa vse poznejše zaznave gosta v zvezi s programom 
dogodka (Silvers, 2004, str. 213; Goldblatt, 2013, str. 91, 104). V to kategorijo spada tudi 
oder, ki vključuje avdiovizualno opremo, govorniški pult in kakršnekoli površine, ki so 
namenjene izvajanju aktivnosti, zaradi katerih dogodek sploh poteka. Med žarišča se uvrščajo 
še pulti s hrano in točilni pulti, ki z okrasitvijo lahko poudarijo multisenzorično izkušnjo z 
dogodkom (npr. če so narejeni iz ledu ali neonskih luči ali pa so sami po sebi akvarij z 
eksotičnimi ribami). Scenski rekviziti zaključujejo niz žarišč, zajemajo pa vse predmete in 
umetnine, ki pripomorejo h gledališki iluziji, s katero se spreminja resničnost (kipi in druge 
skulpture, fontane, umetne rastline ter živali ipd.) (Silvers, 2004, str. 213–214). 
 
3.4.2.3 Notranja oprema 
Organizator lahko temo dogodka ustrezno podkrepi tudi z uporabo notranje opreme (mize, 
stoli ter drugo okrasno pohištvo in okrasne rastline), pri tem so še posebej »zgovorne« barve 
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in materiali, iz katerih je notranja oprema narejena, npr. ko izbiramo blago za okrasitev 
banketne mize, že občutek ob dotiku prta izraža kakovost okolja dogodka (Goldblatt, 2013, 
str. 83). Treba je upoštevati tudi količino opreme – če je je preveč, prizorišče hitro postane 
kičasto ali daje občutek prenatrpanosti, premalo opreme pa lahko nakazuje na skopost 
organizatorja. Ne glede na količino vsak kos notranje opreme gostu veliko pove o tem, kje je, 
kaj naj počne in kaj si organizator želi, da bi si mislil o njem ali dogodku (Silvers, 2004, str. 
215). 
 
2.4.2.4 Prizorišče kot fizični dokaz storitve 
Medtem ko so potrošniku pri nakupu izdelkov na voljo številne otipljive lastnosti, na podlagi 
katerih lahko oceni kakovost, je teh v primeru storitev manj (Parasuraman in drugi, 1985, str. 
42). V kontekstu dogodkov je prizorišče pogosto najpomembnejši fizični dokaz storitve in 
lahko bi ga primerjali z embalažo otipljivih izdelkov, saj prav tako izraža neko podobo in 
spodbuja zaznavni ali čustveni odziv, poleg tega pa lahko igra pomembno vlogo v 
diferenciaciji storitve glede na druge ponudnike, sporoča vrednote organizatorja in pritegne 
ciljne skupine (Bitner, 1993, str. 361, v Getz in drugi, 2001, str. 382).  
Ker se dogodek kot storitev proizvaja in porablja sočasno, to pomeni, da je porabnik »v 
tovarni«, ki je ni mogoče skriti in ima lahko na porabnika oz. njegovo dojemanje izkušnje 
velik vpliv (Bitner, 1992, str. 57). Ta je lahko še posebej očiten, če se storitev porablja 
predvsem iz hedonističnih razlogov ali če porabnik v njem preživi dlje časa (Wakefield in 
Blodgett. 1999, str. 53). Okolja so pogosto oblikovana z namenom, da povečajo stopnjo 
vzburjenja in užitka, ki ju porabnik išče skozi hedonistično porabo, prav ti občutki pa lahko 
izboljšajo načrtno ocenjevanje kakovosti izkušnje (Mano in Oliver, 1993, str. 462). Podobno 
so v svoji raziskavi ugotovili tudi Hightower in drugi (2002, str. 704). Prav tako namreč 
poudarjajo vlogo hedonizma v interakciji potrošnikov s fizičnim okoljem.  
Čeprav lahko tudi z vidika »neotipljivih delov« storitve pozitivno vplivamo na potrošnikov 
čustveni odziv, je v primerjavi z njimi domiselno oblikovanje »otipljivega dela« pri tem bolj 
konsistentno, saj ni podvrženo človeški heterogenosti in nekonsistentnosti. Tako lahko, kadar 
potrošnik nima pozitivne izkušnje z jedrno (neotipljivo) storitvijo, fizično okolje nastopi kot 
nekakšna zavarovalna polica in bo potrošnik kljub temu drugim priporočal ponudnika storitve 
(Wakefield in Blodgett. 1999, str. 64–65). V primeru maturantskega plesa to pomeni, da bi 
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udeleženec kljub morebitni frustraciji zaradi programa, ki ni izpolnil njegovih pričakovanj, 
zaradi pozitivnega čustvenega odziva na fizično okolje z dogodka odšel pod dobrim vtisom. 
 
3.4.3 Osvetlitev 
Luči imajo na prizorišču dvojno vlogo. S pragmatičnega vidika vsem udeležencem 
omogočajo, da vidijo, kaj se dogaja, z umetniškega vidika pa so ključnega pomena pri 
oblikovanju dogodka. V fazi odločanja o lokaciji dogodka je splošna osvetlitev prostora eno 
prvih meril na seznamu, saj je od nje odvisna uporaba drugih sestavin staginga (Bowdin in 
drugi, 2006, str. 394). Pri načrtovanju osvetlitve najpomembnejša vprašanja zadevajo 
postavitev in vrsto luči, kam so luči usmerjene in katere barve uporabiti, izkušen oblikovalec 
pa bo osvetlitev načrtno uporabil kot del splošnega oblikovanja izkušnje (Silvers, 2004, str. 
216). Na dogodkih se uporabljajo tri vrste osvetlitve: 
– naravna svetloba (npr. sončna svetloba, ki v prostor pride skozi okna; svetloba, ki jo 
oddaja ogenj (sveče, bakle vseh vrst in velikosti), 
– funkcionalna osvetlitev, ki omogoča izvajanje programa (splošna osvetlitev, ožje 
usmerjena svetloba), 
– okrasna osvetlitev (ogromno možnosti – neonske luči, projekcije z različnimi barvami, 
ki se spreminjajo glede na glasbo, umetni ogenj, idr.). 
Če sklepamo po raziskavah, smo ljudje ob šibki svetlobi bolj intimni in se manj pogovarjamo 
oz. se pogovarjamo bolj po tiho, zato se raven osvetlitve, tik preden se dvigne zavesa ali na 
oder stopi govornik, zniža. Osvetlitev vpliva tudi na funkcionalnost, npr. če se pozornost 
občinstva usmerja na oder ali na določeno osebo, bodo pridušene luči v kombinaciji z 
žarometom učinkovite; če je namen dogodka razpravljati o pomembnih temah, pa bo šibka 
osvetlitev imela nasprotni učinek (Getz, 2007, str. 216). 
 
3.4.4 Zvok in avdiovizualna oprema 
Skladno s tehnološkim napredkom se hitro razvija tudi zvočna oprema, podobno kot drugje v 
zabavni industriji pa se sproti uvaja tudi na dogodkih. Kot pri vseh preostalih sestavinah 
staginga je treba za uspešno uporabo zvoka upoštevati potrebe občinstva, saj je od velikosti in 
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vrste zvočne opreme ter njene umestitve v prostoru odvisno, kakšna bo gostova izkušnja z 
zvokom (Bowdin in drugi, 2006, str. 395). 
Po besedah Roberta Estrina je »zvočno oblikovanje (angl. soundscaping) nastalo, ker je oko 
lažje pretentati, da verjame v tisto, kar vidi, če ga podpira še drugo čutilo« (Silvers, 2004, str. 
253). Ko je tema dogodka izbrana, lahko začnemo razmišljati o tem, kako bo zvok 
pripomogel h gostovim zaznavam in kako bo komuniciral temo (npr. na mehiško obarvani 
zabavi bi med degustacijo tradicionalnih jedi lahko temo podkrepili s predvajanjem mariachi 
glasbe v ozadju), vendar pa v procesu pritegnitve gostove pozornosti ne smemo zamenjevati 
prodornega z glasnim (Goldblatt, 2013, 82) – nežna ambientalna glasba na čajanki je lahko 
enako »močna« kot hrupen zvok električne kitare na promocijski stojnici. Preglasna glasba je 
že na splošno nezaželena (pravila glede jakosti zvoka, seveda, veljajo tudi pri uporabi 
mikrofona ob govorih ipd.), saj ob njej doživljamo fizično bolečino, poleg tega pa moti 
pogovore in druge interakcije, po drugi strani pa je veliko ljudi naveličanih t. i. glasbe za 
dvigala, čeprav naj bi delovala sproščujoče (Getz, 2007, str. 216). Na posebnih dogodkih, kot 
je maturantski ples, je torej pri izbiri glasbe in jakosti zvoka izredno pomembno najti »zlato 
sredino«. 
Druga polovica avdiovizualne opreme je vizualna podpora dogodka, ki zajema vse od 
preprostega grafa do multimedijskega spektakla, vključno s prenosi v živo, posnetimi videi, 
fotografijami, filmi idr. S funkcionalnega in umetniškega vidika je za namene izboljšanja 
izkušnje na voljo različna oprema, katere uporabo omejujeta le organizatorjeva ustvarjalnost 
in proračun dogodka. Najpogosteje se za projekcijo uporabljajo različni zasloni, vendar pa 
podobe lahko projiciramo tudi na strop, stene, tla, zavese, druge predmete in celo na ljudi 
(Silvers, 2004, str. 253–254). 
Na večjih prireditvah se za pridobitev pozornosti, ustvarjanje vzburjenja in ohranjanje interesa 
producenti odločijo tudi za druge posebne učinke, npr. laserske projekcije in pirotehnična 
sredstva. Ker je uporaba večine avdiovizualne opreme in posebnih učnikov kompleksna, je 
pogosto vnaprej pripravljena, zato je med potekom dogodka na mestu dogajanja potrebnih 
manj tehnikov. Toda s takšnim programiranjem dogodek izgubi spontanost – namreč, bolj ko 
je oprema kompleksna, več stvari gre lahko narobe in težje je izkoristiti morebitne 





»Osnovna pravila prehranjevanja so jasna: če ne ješ, umreš; in ne glede na količino svoje 
večerje, boš kmalu spet lačen. Ravno zato, ker moramo neprestano jesti, smo ljudje vložili 
ogromno truda, da bi hrana postala več kot samo hrana in da nosi najrazličnejše pomene, ki 
presegajo njen primarni nutricionistični namen (Visser, 2008, str. 16).« Konzumiranje hrane 
in pijače torej ni samo nujno potrebno, ampak bi moralo biti tudi prijetno ne glede na to, ali 
gre le za hiter prigrizek ali gala večerjo. S tem se strinja tudi Getz (2007, str. 230), ki pravi, da 
»prehranjevanje na številnih dogodkih ni nič drugega kot običajna storitev, moralo pa bi biti 
izkušnja«. Za ustvarjanje optimalne izkušnje z obrokom so potrebne rokodelske spretnosti, 
znanost ter upoštevanje estetičnih prvin in etičnih vidikov, dodatno pa morajo biti v harmoniji 
spodbujeni vsi čuti, da bi gost izkušnjo dejansko označil za dobro (Gustafsson, Öström, 
Johansson in Mossberg, 2006, 89–90). 
Dogodki so že od nekdaj povezani s hrano in pijačo in naloga organizatorja je, da določi, 
komu je hrana namenjena, zakaj jih je treba nahraniti, katera hrana se jim bo ponudila, kdaj je 
čas obroka in kje bodo jedli. Nato je na vrsti iskanje ustvarjalnih možnosti za zadovoljevanje 
omenjenih potreb ter za izvedbo storitev cateringa na zanimiv in stroškovno učinkovit način. 
Ko se oblikuje meni, mora biti organizator pozoren na to, da hrana in pijača izpolnjujeta 
prehranske potrebe gostov, hkrati pa mora biti skladen s cilji dogodka. Potrebno je ravnotežje 
okusov, tekstur in barv, navsezadnje se kuhar s hrano umetniško izraža in obenem skrbi za 
lačne goste. Izbrani meniji bodo na goste vplivali fizično in čustveno in določena hrana lahko 
izboljša njihovo mnenje o dogodku ali organizatorju (Silvers, 2004, str. 295, 303). 
Predstava (angl. show) je v cateringu najpomembnejši del pogostitve, saj ima gostinec le eno 
priložnost, da se izkaže, zato mora že takoj vse storiti prav. Vsi na dogodku bodo ocenjevali 
hrano, svoje ocene – še posebej nizke – pa bodo delili z drugimi. Raziskave so pokazale, da se 
le eden od petih nezadovoljnih gostov gostinskemu osebju pritoži na kraju, sicer pa vsak 
nezadovoljni gost o slabi izkušnji pove povprečno štirim osebam, kar jasno kaže na to, da 
mora gostinec vso svojo pozornost usmeriti v zadovoljstvo gostov (Thomas in Hansen, 2012, 
str. 285–286). 
Ironično je, da to, ko catering izpolni pričakovanja, pogosto ostane neopaženo oz. imajo gosti 
to za samoumevno. Če je storitev nevtralna, bo tudi vtis gosta nevtralen, na obeh straneh 
»nevtralnega« pa je zapomnljiva izkušnja, vprašanje je le, ali je dobra ali slaba. Če želimo 
pustiti trajno dober vtis, mora biti storitev učinkovita ter prilagojena temi dogodka in kulturni 
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ravni gostov, od gostinskega osebja pa se pričakujejo prijaznost, ustrežljivost in zanesljivost. 
Vsi člani osebja si morajo želeti ustvariti čudovito izkušnjo za goste in biti sposobni 
samoiniciativno odpravljati težave (brez posredovanja nadzornika, ki je lahko zelo zamudno). 
Gostinci oz. organizatorji, ki menijo, da je kakovost hrane najpomembnejši del dogodka, se 
motijo, saj so gosti prav tako pozorni na usposobljenost osebja, čistočo in urejenost oz. 
oblikovanje omizja (Thomas in Hansen, 2012, str. 287). 
 
3.4.6 Program dogodka 
Tudi za oblikovanje programa (programiranje) velja, da je umetnost in znanost, saj morajo 
organizatorji dogodkov pogosto najti ravnotežje med osebno oz. umetniško vizijo 
producentov in realnostjo kriterijev uspeha na trgu ter povezanimi stroški (Bowdin in drugi, 
2006, str. 211–212). Program zajema časovni načrt predstave (nastopi, govori, catering in 
drugi sestavni deli dogodka), odvisen pa je predvsem od (prav tam, str. 387): 
– pričakovanj in kulture občinstva, 
– infrastrukturnih, logističnih in finančnih omejitev, 
–  razpoložljivosti sestavin staginga in njihovega medsebojnega odnosa. 
Čeprav je program dogodka lahko zrežiran in ima svojo časovnico, je naloga oblikovalca 
programa pravzaprav ustvariti izdelek, ki so ga ljudje prišli izkusit (Getz, 2007, str. 232). V 
primeru dogodkov, ki se organizirajo periodično, je priporočljivo preizkušati nove ideje. 
Številni dogodki imajo navado ohranjati tradicionalne programske sestavine, hkrati pa redno 
uvajajo novosti, toda v nekem trenutku so lahko spremembe tako znatne, da je potrebno 
repozicioniranje celotnega dogodka (prav tam, str. 224). 
Kot sem omenil v prejšnjem odstavku, ljudje pridejo na dogodek, da bi izkusili izdelek 
(program). Ta izdelek je pravzaprav jedro storitve in predstavlja njeno vsebino – tisto, kar se 
dobavi, pa je enako pomembno kot način, na katerega se dobavi (Sureshchandar, Rajendran in 
Kamalanabhan, 2001, str. 115). Tako kot pacient lahko zdravnikova storitev – čeprav je 
prijazen in ima zanimivo čakalnico – oceni kot slabo, ker mu zdravnik ni znal postaviti 
diagnoze, lahko tudi gost – kljub izvrstni avdiovizualni opremi in estetsko privlačnem 




Pri storitvah, narejenih po meri (kamor spadajo dogodki), mora ponudnik (organizator) načrt 
storitve (program) narediti v sodelovanju s porabnikom. »Doprinos, trud in nadzor porabnika 
ne povečajo le vrednosti in zanesljivosti storitve, ampak tudi podpirajo njegovo avtorstvo v 
odnosu do izida storitve« (Van Raaij in Pruyn, 1998, str. 829). Zaradi svoje vpletenosti 
porabnik postane soodgovoren za izide storitev, kar v primeru neuspešnega dogodka pomeni, 
da za to ne bo krivil zgolj organizatorja. 
Med programiranjem dogodka mora organizator upoštevati razpon pozornosti gostov in 
njihove odzive na dražljaje, ob tem pa ne sme pozabiti, da je čas na dogodku drugačen od 
resničnega časa, občinstvo pa se nanj drugače odzove. Da bi se vzdržala nemoten tok 
dogajanja in povezanost z gosti se priporoča natančno in »tesno« oblikovan program (Getz, 
2007, str. 225). Po drugi strani pa je prilagajanje tempa programa odvisno od razumevanja 
potreb gostov. Če je njihov glavni namen udeležbe mreženje, jim mora organizator omogočiti 
dovolj »prostega časa« za interakcijo (Goldblatt, 2013, str. 62). 
Dogodki so »primarne manifestacije« ekonomije izkušenj (Robertson, Chambers in Frew, str. 
vii4, v De Geus in drugi, 2015, str. 274) in, kot smo ugotovili, pomembno vlogo na dogodkih 
– še posebej takšnih, kot je maturantski ples – igrajo čustva. Ljudje se dogodkov pogosto 
udeležujejo zato, ker jim omogočajo čustveni višek, ki so ga deležni kot del skupnosti v 
posebnem prostoru in času (Getz, 2007, str. 385). S tem se strinja tudi Morgan (2006, str. 
312), ki pravi, da je dogodek (oz. program) pogosto le izgovor, da lahko ljudje uživajo v 
družbi prijateljev, kar pa je njihov dejanski namen. 
Skupnost je pomembna izkustvena sestavina, povezana z občutkom pripadnosti in deljenjem 
občutkov, kar se zgodi na družabnih dogodkih (predvsem na kulturnih praznovanjih). Nanaša 
se na »začasno stanje, v katerem so ljudje skupaj kot enakovredne osebe, ki delijo izkušnjo in 
so umaknjeni od vsakdanjega življenja, zato jim je skupno nekaj povsem določenega« (Getz, 
2007, str. 385). Po drugi strani pa bi moral vrnitev v normalno življenje spremljati občutek 
spremembe (tj. iz posebnega v običajno). Pogosto je to občutek izgube, ne nujno zaradi 
zaključenega programa, ampak ker se na koncu dogodka fizično ločimo od prijateljev. Gre 
torej za izgubo skupnosti. Vsak, ki je čustveno močno vpleten v dogodek, bo to izgubo tudi 
občutil, zadnje pa daje pomen dogodku in običajnemu življenju (prav tam, str. 180). 
 
                                                 
4 Robertson, M., Chambers, D. in Frew, E. (2008). Events and festivals: Current trends and issues. Managing 
Leisure 12(2–3), 99–101. 
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3.4.6.1 Programske sestavine sloga 
Slog pomeni »skupek značilnih elementov pri opravljanju kake dejavnosti« (fran.si, 2020). 
Ker ima vsak oblikovalec svoj slog, so tudi vsi dogodki slogovno različni. V procesu 
programiranja ima vsaka sestavina ustvarjalni in tehnični del, sestavine pa lahko oblikovalec 
kombinira na neštete načine, da bi ustvaril edinstven program dogodka, na splošno pa so te 
sestavine odvisne predvsem od prizorišča, na katerem se bo program izvajal. Pri določenih 
dogodkih so nekatere programske sestavine sloga njihovo zaščitno znamenje, saj so že v 
osnovi potrebne zaradi tipa dogodka ali pa so z dogodkom povezane kot socialni konstrukt, 
npr. poslovni sejmi že sami vključujejo trgovanje, na festivalih (ki so oblika praznovanja) se 
spodbuja občutek pripadnosti, stimulira čustva ter poudarja rituale in simbolizem (kar je 
značilno tudi za maturantske plese), na športnih dogodkih pa so vključene igre in tekmovanja. 
Kombiniranje programskih sestavin sloga je lahko učinkovito, ker posamezna sestavina sama 
v nekaterih primerih deluje pusto in omogoča le ozek spekter izkušenj. Zato je veliko športnih 
dogodkov »zapakiranih« v festivale, saj so na ta način bolj privlačni, resnejši poslovni 
dogodki pa pogosto stavijo tudi na priložnosti za druženje in turizem (Getz, 2007, str. 225). 
Eden od načinov navajanja programskih sestavin sloga je, da naredimo seznam dejavnosti, ki 
jih oblikovalec lahko uporabi kot del programa oz. v katere se lahko udeleženci dogodka 
vključijo. Getz (prav tam, str. 226) je na seznam uvrstil naslednje dejavnosti:  
– učenje (interpretacija, obveščanje; vključevanje ljudi v reševanje problemov), 
– igranje in tekmovanje (igre; mentalna in fizična aktivnost), 
– kratkočasenje (uporaba humorja in presenečenj), 
– zabava (spektakli in predstave), 
– obredi in rituali (vključujejo simbolizem in protokol), 
– razstava (umetnost; blago in storitve v marketinške namene); 
– trgovanje, 
– mreženje (druženje, zabava, skupinski pogovori), 
– gostoljubje (sprejem, usmerjanje, različne storitve, zadovoljevanje osnovnih potreb, 
kot so prehranjevanje, počitek in uporaba sanitarij), 
– senzorična stimulacija. 
O stimulaciji čutov je več napisanega že v prejšnjih podpoglavjih, Getz pa je poudaril (prav 
tam) še stimulacijo čustev z uporabo sestavin, preverjenih v kontekstu politike, patriotizma, 
religije in pripadnostnih skupin: 
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– rituali in simbolizem, ki odražajo ali namigujejo na kulturno in socialno identiteto; 
prikazovanje svetih ali spoštovanih predmetov, 
– neposredno besedno pozivanje k zvestobi, ponosu, skupnosti ali zaupanju, 
– podpora slavnih oseb in karizmatičnost govornikov, 
– izbrane informacije in njihova interpretacija. 
Pri oblikovanju programa je lahko tanka meja med čustveno in kognitivno stimulacijo, 
»igranje s čustvi« pa bi moralo temeljiti na raziskavah in evalvacijah, kar pa je bilo, žal, 
pogosto prezrto (prav tam). 
V nekaterih primerih gredo oblikovalci programov korak dlje in gostu omogočijo izkušnjo 
samoaktualizacije, s katero gost bolje spozna samega sebe (predvsem z vidika na novo 
odkritih sposobnosti in drugih dosežkov) ali skupnost, s katero se identificira. Tako lahko 
dialog, ki ga organizator ustvari z gostom, vodi do trdnejšega odnosa med obema (Schmitt, 




4 MERJENJE KAKOVOSTI IZKUŠNJE 
 
4.1 Kakovost storitve 
V storitvenem sektorju je kakovost izkušnje še razmeroma mlad koncept. Da bi ga bolje 
spoznali, je treba najprej razumeti koncept kakovosti storitve, iz katerega izhaja (Morgan, 
2006, str. 305–306). 
V literaturi upravljanja in marketinga storitev izboljšanje kakovosti velja za ključno strategijo, 
ki jo organizacije uporabljajo v želji po uspehu na konkurenčnem trgu, toda stroka se razhaja 
v konceptualizaciji kakovosti storitve. Prve definicije kakovosti so izhajale iz sektorja 
izdelkov (Parasuraman, Zeithaml in Berry, 1985, str. 41): z vidika prevladujoče japonske 
filozofije kakovost pomeni »brez napak – dobro opravljeno v prvem poskusu«; Crosby 
(19795, v Parasuraman in drugi, 1985, str. 42) pa kakovost definira kot »izpolnjevanje 
zahtev«; toda zaradi posebnosti storitev (neoprijemljivost, heterogenost, minljivost in 
neločljivost) znanje o kakovosti izdelkov ni dovolj, da bi razumeli tudi kakovost storitev 
(Parasuraman in drugi, 1985, str. 42). 
Od osemdesetih let 20. stoletja je večina akademikov izhajala iz ene od dveh konceptualizacij 
kakovosti storitve. Prva je »nordijska« (Grönroos, 19826, v Brady in Cronin, 2001, str. 34), ki 
kakovost storitve deli na tehnično kakovost (nanaša se na jedro storitve) in funkcionalno 
kakovost (načini, na katere se storitev izvede). Druga je »ameriška« (Parasuraman, Zeithaml 
in Berry, 1988), ki poudarja pet dimenzij kakovosti, in sicer zanesljivost, zaupanje, odzivnost, 
empatijo in otipljivost. Na podlagi obeh omenjenih vidikov so pozneje nastali številni modeli 
kakovosti storitve (Cronin in Taylor, 1992; Dabholkar, Thorpe in Rentz, 1996; Brady in 
Cronin, 2001; Sureshchandar in drugi, 2001; Ko in Pastore, 2005), ki imajo nekaj skupnega, 
namreč, vsi poudarjajo večdimenzionalnost kakovosti storitve. 
Ključne dimenzije kakovosti storitve se lahko razlikujejo glede na industrijsko panogo, ki je 
obravnavana (Babakus in Boller, 19927, v Saravanan in Rao, 2007, str. 437). Martínez in 
Martínez sta v svoji študiji (v kateri sta primerjala različne modele kakovosti storitve) 
                                                 
5 Crosby, P. B. (1979). Quality is Free: The Art of Making Quality Certain. New York: New American Library. 
6 Grönroos, C. (1982). Strategic Management and Markeling in the Service Sector. Helsingfors: Swedish School 
of Economics and Business Administration. 
7 Babakus, E. in Boller, G. W. (1992). An empirical assessment of the SERVQUAL Scale. Journal of Business 
Research 24(3), 253–268.t 
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ugotovila, da ni univerzalnih dimenzij, dejavnikov in atributov kakovosti in da je treba za 
vsako panogo razviti poseben model kakovosti storitve (Seth, Deshmukh in Vrat, 20058, v 
Martínez in Martínez, 2010, str. 33); kljub temu so najbolj splošno sprejete dimenzije 
kakovost osebne interakcije, kakovost okolja in kakovost izida (angl. outcome quality), ki sta 
jih pri razvoju svojega modela uporabila tudi Brady in Cronin (2001). Zadnja glede različnih 
modelov kakovosti menita, da »noben vidik ni napačen, temveč je vsak nepopoln brez 
drugega« (prav tam, str. 38), zato je njun model kakovosti storitve pravzaprav kombinacija 
teh modelov. 
Neskladje pa ni značilno le za modele kakovosti storitev, ampak se pojavlja tudi pri merskih 
instrumentih glede tega, kaj in kako meriti (Ko in Pastore, 2005, str. 92). Predstavniki prej 
omenjene ameriške smeri so uvedli SERVQUAL, merski instrument, s katerim se meri razlika 
med porabnikovimi zaznavami in pričakovanji, tj. zaznano kakovost storitve, ki jo 
Zeithamlova (19879, v Parasuraman, Zeithaml in Berry, 1988, str. 15) opredeli kot 
»porabnikovo oceno odličnosti ali superiornosti ponudnika« in se, torej, nanaša na oceno 
kakovosti z vidika porabnika. Da je postavljanje porabnika za »sodnika« kakovosti storitve 
primerno, se strinjata tudi Ko in Pastore (2004, str. 162), ki trdita, da porabniki raven 
kakovosti storitve določajo glede na lastno doseganje ciljev, posebne izkušnje in izide 
storitve. Zato bi, kot pravita, »morala standard kakovosti predstavljati porabnikova zaznava 
odličnosti storitve oz. preseganje njegovih pričakovanj«. 
SERVQUAL je služil kot izhodiščna točka za številna dela, ki zadevajo kakovost storitve, 
toda hkrati je bil deležen tudi številnih kritik, predvsem v zvezi z dejstvom, da se 
spremenljivke v vprašalniku preveč nanašajo na človeški dejavnik v procesu storitve, medtem 
ko so nekateri pomembni dejavniki prezrti, med drugim tudi jedro storitve (Sureshchandar in 
drugi. 2002, str. 73) in posamezne spremenljivke, povezane z otipljivimi sestavinami storitve 
(Wakefield in Blodgett. 1999, str. 52–53). Kljub vsem kritikam glede vsebine SERVQUAL-a, 
se akademiki na splošno strinjajo, da 22 spremenljivk tega vprašalnika (ki se razvrščajo v prej 
omenjenih pet dimenzij kakovosti) dovolj dobro zajema celoten obseg koncepta kakovosti 
storitve (Sureshchandar in drugi. 2002, str. 73). Tudi sicer pa avtorji SERVQUAL-a sami 
predlagajo, da instrument prilagodimo za uporabo v določeni storitvi (tako, da vprašanja oz. 
                                                 
8 Seth, N., Deshmukh, S.G. in Vrat, P. (2005). Service quality models: a review. International Journal of Quality 
and Reliability Management 22(9), 913–949. 
9 Zeithaml, V. (1987). Defining and Relating Price, Perceived Quality, and Perceived Value (Report No 87–
101). Cambridge: »Marketing Science Institute«. 
32 
 
trditve pod vsako dimenzijo bolj ustrezajo v danem kontekstu) (Parasuraman in drugi, 1988, 
str. 28). 
Pomembnejše kritike se nanašajo še na način merjenja, ki vključuje porabnikova 
pričakovanja. Prva sta na to opozorila Cronin in Taylor (1992, str. 64), ki sta ugotovila, da 
ima neposredno merjenje kakovosti (izvedbe) večjo napovedno veljavnost v primerjavi z 
merjenjem razlike med zaznavami in pričakovanji. V odgovoru na to kritiko so avtorji 
SERVQUALA poudarili njegovo prednost s praktičnega vidika, namreč, upoštevanje 
pričakovanj ponuja večjo diagnostično vrednost, ki je še posebej smiselna, kadar se meritve 
izvajajo dlje časa (Parasuraman, Berry in Zeithaml, 1993, str. 146). 
 
4.2 Kakovost izkušnje 
Še pred kratkim je bilo upravljanje kakovosti storitve ključno za diferenciacijo, kadar so si 
bile konkurenčne ponudbe z vidika otipljivosti zelo podobne. Različni ponudniki v določeni 
panogi so v delovni proces postopoma uvajali principe izboljšanja zanesljivosti in drugih 
dimenzij kakovosti storitve, porabniki pa so se na večjo kakovost navadili in posledično ni 
več dovolj (Morgan, 2006, str. 305–306). 
Pine in Gilmore (2011) menita, da je sprememba storitve v izkušnjo dober pristop k 
ohranjanju konkurenčne prednosti, kar se v praksi kaže na različne načine (Morgan, 2006, str. 
306): 
– več poudarka na čustvenem vidiku sprejemanja odločitev pri porabniku (v primerjavi z 
racionalnim), 
– premik od zadovoljevanja potreb k uresničevanju teženj, želja in sanj, 
– porabnik aktivno sodeluje in ni le pasivni prejemnik, 
– osebje v svoje vloge vključi več lastnega značaja, 
– pomembnost fizičnega okolja storitve, 
– dobava storitve temelji na gledališki produkciji (ne na tovarniški). 
Edvardsson, Friman in Roos (2007, str. 273) so ugotovili, da se večina raziskav osredotoča na 
kognitivne dimenzije in da bi morali bolj poudariti izkušnjo skozi oči porabnika. Po mnenju 
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Schembrijeve (200610, v Klaus in Maklan, 2012, str. 6) ima porabnikova izkušnja 
najpomembnejšo vlogo pri merjenju kakovosti storitve, Berry, Wall in Carbone (200611, prav 
tam) pa trdijo, da je 'dobra porabnikova izkušnja po definiciji dobra storitev, posledično 
porabnikova izkušnja tudi je storitev'. 
 
4.2.1 Dimenzije kakovosti izkušnje z dogodkom 
Kakovost izkušnje je torej ključnega pomena za razvoj dogodka, zato je pomembno, da 
poznamo njene dimenzije, da bi jo lahko merili in izboljšali (Romo, Chinchilla in García, 
2010, str. 296), toda zaradi zapletenih načinov, na katere se ustvarjajo vtisi pri porabnikih, je 
zapleteno tudi merjenje kakovosti (Getz in drugi, 2001, 380). Na podlagi predstavljene teorije 
so ključni sestavni deli izkušnje, ki jih je treba upoštevati, interakcija med udeleženci in 
sestavine staginga, ki jih bom za potrebe te naloge razdelil na prizorišče (ki zajema, okrasitev, 
zvok in avdiovizualno opremo ter osvetlitev) in program. 
Crompton (2003, str. 306) je na podlagi Herzbergove, Mausnerjeve in Snydermanove (195712, 
v Crompton, 2003) dvofaktorske motivacijske teorije predstavil dejavnike vpliva v kontekstu 
dogodkov, ki jih je prav tako razdelil na higienike (dejavnike, ki so nujni, vendar ne 
zagotavljajo pozitivne izkušnje potrošnika oz. udeleženca) in motivatorje (dejavnike, ki 
vodijo do pozitivne izkušnje; sem spadajo omenjene sestavine staginga in program). Higieniki 
so sicer temeljna sestavina dogodka, vendar pa niso razlog, zaradi katerega se ga ljudje 
udeležijo (prav tam, str. 308) (npr. sanitarije, varnost, parkirišče in tudi hrana, o kateri sem 
govoril v podpoglavju o cateringu, ter osebje v sklopu podpornih storitev dogodka). 
Na koncu je treba omeniti še valenco – dimenzijo, ki sta jo na podlagi kvalitativne raziskave v 
svoj model vključila Brady in Cronin (2001, str. 40). V SSKJ je opredeljena kot »psihološka 
vrednost predmeta, osebe ali pojava, ki se kaže kot njegova privlačnost ali odbojnost« (fran.si, 
2020). Valenca zajema tiste dejavnike, ki opisujejo mnenje udeležencev o tem, ali je izid 
storitve zanje dober ali slab ne glede na njihovo oceno kateregakoli drugega vidika izkušnje. 
Večina dejavnikov v sklopu valence je zunaj neposrednega nadzora organizatorja, a kljub 
temu vplivajo na zaznave izida dogodka (Brady in Cronin, 2011, str. 40). To lahko 
                                                 
10 Schembri, S. (2006). Rationalizing service logic, or understanding services as experience? Marketing Theory 
6(3), 381–392. 
11 Berry, L., Wall, E. in Carbone, L. (2006). Service clues and customer assessment of the service experience: 
lessons from marketing. Academy of Management Perspectives 20(2), 43–57. 
12 Herzberg, F., Mausner, B. in Snyderman, B. (1959). The Motivation to Work. New York: John Wiley. 
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ponazorimo z izkušnjo navijača, ki si je na stadionu ogledal finale nogometnega turnirja – 
čeprav mu je bil spektakel, ki ga je organizator uprizoril pred začetkom in po koncu tekme, 
všeč, bo navijač svojo izkušnjo z dogodkom morda imel za slabo, ker je ekipa, za katero 
navija, izgubila. Tudi obratno si lahko predstavljamo – čeprav se je udeleženec konference 
med programom dolgočasil, bi lahko izkušnjo ohranil v zelo dobrem spominu, če je vmes 
izvedel, da je zadel na loteriji. Vključitev valence je podprta s teorijo, po kateri kakovost 
storitve pomeni enako kot stališče (Cronin in Taylor, 1992), ki temelji na skupku prepričanj in 
ocen, ali so ta prepričanja dobra ali slaba (Lutz, 197513, v Brady in Cronin, 2001, str. 40). Ko 
in Pastorjeva (2004, str. 164) sta v kontekstu rekreativnega športa z uporabo valence merila 
neotipljive sestavine, kot so različne psihološke koristi (npr. samozavest in zniževanje stresa), 
podobno pa lahko naredimo tudi v primeru maturantskih plesov kot dogodkov. 
Zamišljen model kakovosti izkušnje z dogodkom tako sestavlja pet dimenzij kakovosti 
(slika 4.1): 
1. kakovost prizorišča, 
2. kakovost programa, 
3. kakovost interakcije med udeleženci dogodka, 
4. kakovost higienikov, 
5. kakovost valence. 
 
  
                                                 
13 Lutz, R. J. (1975). Changing Brand Attitudes Through Modification of Cognitive Structure. Journal of 
Consumer Research 1(4), 49–58. 
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Slika 4.1: Prilagojen konceptualni model kakovosti izkušnje z dogodkom kot kombinacija 
različnih modelov. 
 
Vir14: Brady in Cronin, 2001; Crompton, 2003; Ko in Pastore, 2005; Getz, 2007; Pine in 
Gilmore, 2011; Berridge, 2012. 
 
4.2.2 Zakaj meriti kakovost? 
Pine in Gilmore (2011, str. 243) poudarjata, da čeprav se podjetja pomikajo od ponujanja 
blaga in storitev proti uprizarjanju izkušenj, bodo tudi zadnje sčasoma postale poblagovljene 
(angl. commoditized), tj. brez prave vrednosti, če ne bodo razmišljali o učinkih, ki jih imajo te 
izkušnje na porabnike. Z vidika širše marketinške strategije je merjenje učinkov posameznih 
dogodkov oz. izkušenj zaželeno, ker omogoča primerjavo med obdobji, ki so vključevala 
posebne dogodke, in tistimi brez njih. 
Malo verjetno je, da bi lahko razvili metodo, ki je popolnoma ustrezna za merjenje kakovosti 
na vsakem dogodku, toda kljub temu je veliko bolje sprejeti pomanjkljivosti razpoložljivih 
                                                 
14 Getz (2007), Pine in Gilmore (2011) ter Berridge (2012) v svojih delih ne predstavijo dejanskega 

















merskih instrumentov in jih karseda izkoristiti, kot pa da merjenja sploh ne bi izvajali 
(Pomerance, 1964, v Wood in Masterman, 2008, str. 21). Pomembno je, da lahko ugotovimo, 
ali smo izpolnili pričakovanja, in da poskušamo razumeti, ali so bile določene potrebe in želje 
izpolnjene. Prav lahko se zgodi, da dogodek občinstvo zadovolji, hkrati pa ne uresniči 
načrtovanih izkušenj (npr. učenje ali cenjenje umetnosti). Po drugi strani pa je mogoče tudi, 
da je bil dogodek finančno uspešen, izkušnje gostov pa so negativne (Getz, 2007, str. 171–
172, 302). 
Raziskave (Klaus in Maklan, 2013, str. 10) so pokazale, da porabnikova izkušnja ni samo 
eden od možnih razlogov za komunikacijo od ust do ust (informacije, prenesene v 
neformalnih pogovorih), ampak je najpomembnejši razlog zanjo. Te informacije lahko 
vplivajo na mnenje drugih o podjetju in njegovi ponudbi in prav tako spremenijo njihove 
nakupne namere (Lutz, 1975, prav tam) – razlog več, zakaj bi organizator moral meriti 
kakovost izkušnje (še posebej v primeru maturantskih plesov, na katerih je komunikacija od 
ust do ust ključnega pomena). 
Prav tako so raziskave (Parasuraman, Berry in Zeithaml, 1990, str. 38–39) pokazale, da 
različne dimenzije kakovosti in njihove posamezne sestavine niso enako pomembne vsem 
porabnikom. Podjetja pogosto v želji po izboljšanju kakovosti sredstva vlagajo v napačne 
sestavine storitve, z merjenjem relativne pomembnosti različnih dejavnikov pa lahko dobijo 
jasnejši vpogled v to, katere sestavine so pravzaprav potrebne izboljšave. 
Silversova (2004, str. 413–414) priporoča, da organizator pri merjenju kakovosti posega po 
različnih metodah – pisnih, besednih in vizualnih. Pomembno je, da takšne informacije 
dobimo od vseh (tudi od osebja na parkirišču, ki je naključno slišalo komentarje gostov v 
odhajanju), kar poudarjata tudi Drummondova in Andersonova (2003, str. 87): »nekaj 
najuporabnejših povratnih informacij lahko dobimo od osebja prek zabeleženih opažanj in 
poročil ob koncu službe«. 
Ena najpogostejših oblik merjenja kakovosti izkušnje z dogodkom je anketni vprašalnik. Po 
navadi se anketa izvede neposredno po dogodku, kar pa ima dobre in slabe lastnosti. Primer 
zadnjih je pristranskost takojšnjega odziva, ki anketirancu onemogoča, da bi »prebavil« 
celotno izkušnjo z dogodkom, preden poda povratno informacijo (Pine in Gilmore, 2011, str. 
64). Podobno meni tudi Getz (2007, str. 157), ki pravi, da udeleženci dogodkov morda 
»potrebujejo veliko časa, da bi zares prišli do zaključka glede tega, kako je dogodek na njih 
vplival in kaj to – če sploh – pomeni za njihova življenja«. 
37 
 
4.2.3 Pregled raziskav 
Številne raziskave so že od nekdaj poudarjale pozitiven vpliv kakovosti storitev na različne 
vedenjske odzive (npr. zvestoba in nakupni nameni), toda še vedno je prisotna zmeda z vidika 
posameznih dimenzij kot sestavin (modela) kakovosti (Murray, Elms in Curran, 2019, str. 
1364). Kljub temu se je sčasoma uveljavil konsenz, da je treba dimenzije prilagajati skladno s 
panogo, ki se obravnava (Ko in Pastore, 2004, str. 162). 
Avtorji SERVQUAL-a so v eni prvih odmevnejših raziskav (Parasuraman in drugi, 1988) 
merili zaznano kakovost storitev na področju prodaje in servisa gospodinjskih aparatov, 
bančništva, telekomunikacij, zavarovanj in kreditnih kartic. Raziskava je zadevala predvsem 
značilnosti osebja in njegovo interakcijo s porabniki (manj pa so se dotaknili tudi fizičnih 
dokazov storitve). Podobne dimenzije kakovosti storitev sta v svoji raziskavi merila Cronin in 
Taylor (1992), prav tako v različnih panogah (restavracije s hitro prehrano, zatiranje 
škodljivcev, zabaviščni parki in čistilni servis), raziskavo v istih panogah kot zadnja (z eno 
izjemo) sta ponovila še Brady in Cronin (2001), sicer pa so obravnavali tudi druge panoge, 
kot npr. veleblagovnice (Dabholkar in drugi, 1996), prodajo avtomobilov (Saravanan in Rao, 
2007) in karierno svetovanje (Engelland, Workman in Singh, 2000). 
Pri večini omenjenih raziskav gre za merjenje kakovosti utilitarnih storitev, veliko pa je tudi 
takšnih, ki merijo kakovost prostočasnih storitev, pri katerih so razlogi za potrošnjo predvsem 
hedonistični in so dejavniki fizičnega okolja bolj izpostavljeni, npr.: ogled hokejske tekme in 
ogled filma v kinu (Wakefield in Blodgett, 1999); ogled tekme v deskanju (Getz in drugi, 
2001); rekreativni program (Ko in Pastore, 2005); ogled nogometne tekme (Theodorakis in 
Alexandris, 2008); ulični festival (Crompton in Love, 1995).  
Morgan (2006, str. 313), ki je v svoji raziskavi obravnaval kakovost izkušnje v kontekstu 
festivala folklore, trdi, da porabniki izkušnje ocenjujejo kot celoto in ne glede na posamezne 
dimenzije. Številne raziskave pa so merile kakovost izkušnje podobno kot tiste, ki so merile 
kakovost storitev, nekateri izmed primerov so raziskava v sklopu bejzbolske tekme (Ralston, 
Ellis, Compton in Lee, 2007), motokrosistične tekme (Çevik in Şimşek, 2019) in tematskega 
družabnega dogodka (v slogu igralnice) za člane centra za fitnes (Berridge, 2012). 
Skupna značilnost navedenih raziskav je, da se nanašajo na storitve oz. dogodke, s katerimi 
imajo porabniki lahko več kot eno izkušnjo (npr. večkrat v istem dnevu, periodično vsako leto 
ali nekajkrat v življenju). V tej nalogi sem k literaturi želel prispevati z raziskavo kakovosti 
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izkušnje z dogodkom (maturantskim plesom), ki se ga obravnavana ciljna skupina udeleži le 
enkrat v življenju. Na posebnih dogodkih je čustvena vpletenost na visoki ravni (Berridge, 
2012, str. 10) in intuitivno lahko sklepamo, da je v primeru maturantskega plesa zaradi 
njegove enkratnosti to še toliko bolj očitno, posledično pa ima zaznana kakovost posameznih 
dimenzij izkušnje pozitiven vpliv na zaznano kakovost izkušnje z dogodkom. 
 
4.2.4 Raziskovalne hipoteze 
Temo dogodka podpirajo senzorični dražljaji, ki spremljajo izkušnjo, ta pa bo bolj 
zapomnljiva, če učinkovito vplivamo na vse človekove čute (Pine in Gilmore, 2011, str. 88). 
Na te lahko vplivamo z uporabo sestavin staginga (kot so okrasitev, avdiovizualna oprema in 
osvetlitev), ki igrajo posebno vlogo pri ustvarjanju fizičnega okolja dogodka in lahko izkušnjo 
za goste izboljšajo (Berridge, 2012, str. 10). Na podlagi tega predvidevam, da: 
H1: Višja zaznana kakovost prizorišča pozitivno vpliva na višjo zaznano kakovost izkušnje z 
dogodkom. 
Program dogodka je jedro storitve, ki predstavlja njeno vsebino, ta pa je enako pomembna kot 
način, na katerega se storitev izvede (Sureshchandar in drugi 2001, str. 115). Zato 
predvidevam, da: 
H2: Višja zaznana kakovost programa dogodka pozitivno vpliva na višjo zaznano kakovost 
izkušnje z dogodkom. 
Maturantski ples je družabni dogodek, ki združuje posameznike s skupnim interesom – 
proslaviti zaključek pomembnega obdobja življenja. Druženje s prijatelji je pogosto dejanski 
razlog za udeležbo na dogodkih (Morgan, 2006, str. 312), saj jim omogočajo čustveni vrhunec 
znotraj skupnosti (Getz, 2007, str. 385), za kar pa potrebujejo tudi dovolj časa za medsebojne 
interakcije (Goldblatt, 2013, str. 62). Zato predvidevam, da: 
H3: Višja zaznana kakovost interakcije med udeleženci pozitivno vpliva na višjo zaznano 
kakovost izkušnje z dogodkom. 
Nekateri dejavniki – t. i. higieniki – so nujna sestavina dogodka, vendar hkrati niso razlog, 
zaradi katerega ljudje pridejo na dogodek (Crompton, 2003, str. 308). Kljub temu morajo 
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izpolnjevati minimalne kriterije kakovosti, saj v nasprotnem lahko spodkopljejo zaznano 
kakovost celotnega dogodka (prav tam, str. 306–307). Na podlagi tega predvidevam, da: 
H4: Višja zaznana kakovost higienikov pozitivno vpliva na višjo zaznano kakovost izkušnje z 
dogodkom. 
Na dogodku se lahko zgodi, da neki dejavnik, ki ni nujno pod nadzorom organizatorja, vpliva 
na mnenje udeležencev o tem, ali je izid dogodka zanje dober ali slab. Dimenzijo, ki zajema 
takšne dejavnike, imenujemo valenca, njeni dejavniki pa opisujejo mnenje udeležencev o 
izidu dogodka ne glede na oceno preostalih dimenzij kakovosti (Brady in Cronin, 2001, str. 
40). Iz tega sledi predvidevanje, da: 





5 EMPIRIČNA RAZISKAVA 
 
5.1 Metodologija 
V empiričnem delu sem hipoteze preverjal s kvantitativno metodo – spletno anketo – saj ta 
omogoča hitrejše in cenejše zbiranje podatkov, z njo pa se tudi izognemo morebitni 
pristranskosti izpraševalca (Roopa in Rani, 2012, str. 375). Pred objavo je vprašalnik izpolnilo 
pet oseb, saj se s tovrstnim testiranjem preverja razumljivost in ustreznost posameznih 
vprašanj (prav tam). Anketiranci so vprašalnik izpolnjevali na spletnem portalu 1KA 
(www.1ka.si), in sicer od 24. 8. 2020 do 31. 8. 2020, podatki pa so bili nato obdelani v 
programu SPSS. 
Ciljna skupina te ankete so bili bivši maturanti dveh ljubljanskih gimnazij, ki so se leta 2019 
udeležili maturantskega plesa v organizaciji Plesne šole Bolero. Pri distribuciji ankete so 
pomagali predstavniki posameznih razredov, ki so spletno povezavo do ankete delili s svojimi 
bivšimi sošolkami in sošolci. 
 
5.1.1 Anketni vprašalnik 
Anketni vprašalnik je po vzoru Parasuramana in drugih (1990) ter Cronina in Taylorja (1992) 
sestavljen iz treh glavnih sklopov, v katerih sem ločeno meril pričakovanja anketirancev v 
zvezi z maturantskim plesom, zaznave z njihovega maturantskega plesa in pomembnost, ki jo 
pripisujejo posameznim sestavinam maturantskega plesa. V vsakem sklopu so vprašanja prav 
tako tematsko razporejena glede na dimenzijo, ki se – z izjemo zaznav kakovosti valence, ki 
sem jih meril le v sklopu s pričakovanji – z nekoliko spremenjenimi ubeseditvami ponovijo v 
vseh treh sklopih. Poleg tega so v vprašalnik na podlagi avtorjev Getz (2007) in Berridge 
(2012) vključena še nekatera dodatna vprašanja, ki ne spadajo v nobeno od dimenzij. 
Rezultati, pridobljeni s temi vprašanji in celotnim sklopom o pomembnosti, v analizo niso bili 
vključeni. 
Trditve o posameznih sestavinah dogodka so sestavljene tako, da merijo, koliko se maturanti z 
njimi strinjajo. To sem ugotavljal s 7-stopenjsko Likertovo lestvico, na kateri 1 pomeni »sploh 
se ne strinjam« in 7 »se popolnoma strinjam«. 
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Ustreznost profila anketirancev preverja uvodna trditev (»Leta 2019 sem se udeležil/-a 
maturantskega plesa kot dijak/-inja Gimnazije Bežigrad ali Gimnazije Ledina«), nato v treh 
sklopih sledijo tematska vprašanja, vprašalnik pa se zaključi s sociodemografskimi vprašanji. 
Posamezne trditve so bile v vprašalnik vključene na podlagi različnih avtorjev (Parasuraman 
in drugi, 1991; Brady in Cronin, 2001; O'Neill in drugi, 1999; Wakefield in Blodget, 1999; 
Ko in Pastore, 2005; Getz, 2007;  Pine in Gilmore, 2011; Berridge, 2012). 
 
5.1.2 Opis realiziranega vzorca 
Realizirani vzorec je neverjetnostni (kvotni), sej je bil vprašalnik namenjen točno določeni 
ciljni skupini (število oseb populaciji je približno 500). V raziskavo so vključeni zgolj 
anketiranci, ki so v celoti izpolnili vprašalnik (60 oseb). 
Tabela 5.1: Opis vzorca 
 Št. anketirancev Odstotek (%) 
ŠOLA 
Gimnazija Bežigrad 16 27 
Gimnazija Ledina 44 73 
SPOL 
ženski 38 63 
moški 22 37 
KRAJ 
mesto 34 57 
predmestje 15 25 
podeželje 11 18 
LETO 
ROJSTVA 
1999 2 3 
2000 55 92 
2001 3 5 
 
Maturanti Gimnazije Ledina predstavljajo večino anketirancev (73 %), maturantov Gimnazije 
Bežigrad pa je 27 % (Tabela 5.1). Večji del anketirancev je ženskega spola, ki jih je dve 
tretjini (63 %), moških pa je 37 %. Nekoliko več kot polovica vseh anketirancev živi v mestu 
(57 %), medtem ko v predmestju živi četrtina maturantov (25 %), na podeželju pa 18 %. Leta 




5.2 Analiza rezultatov 
5.2.1 Zanesljivost merskega instrumenta 
S koeficientom Cronbach alfa sem meril zanesljivost spremenljivk in kot je razvidno v tabeli 
5.2, so vrednosti koeficienta pri vseh spremenljivkah (v sklopu s pričakovanji in z zaznavami) 
gibljejo med 0,779 in 0,896, kar pomeni, da so visoko zanesljivi in z raziskavo lahko 
nadaljujemo.  
Tabela 5.2: stopnja zanesljivosti uporabljenih lestvic za merjenje konstrukta pričakovanj in 
zaznav 
 













5.2.2 Opisne statistike 
Posamezne trditve znotraj dimenzij so v tabelah 5.3 in 5.4 zaradi večje preglednosti 
preimenovane v »trditev« in oštevilčene po vrstnem redu, kot so bile zastavljene v 
vprašalniku (priloga A). 
V sklopu, v katerem sem, na lestvici od 1 do 7, meril pričakovanja maturantov v zvezi s 
sestavinami dogodka (tabela 5.3), so povprečne vrednosti posameznih trditev razmeroma 
visoke. Anketiranci so se najmanj strinjali s trditvijo »na imenitnem maturantskem plesu so 
nastopi plesnih tekmovalcev zanimivi«, pri kateri je povprečje 5,20 (trditev 6, ki sestavlja 
dimenzijo program). Po drugi strani pa se anketiranci najbolj strinjajo s trditvijo »na 
imenitnem maturantskem plesu so stranišča čista«, povprečje znaša 6,60 (trditev 1 pod 
dimenzijo higieniki). Pri tej trditvi je zabeležen tudi najmanjši standardni odklon (0,694), kar 
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pomeni, da so pričakovanja anketirancev v zvezi s to sestavino dogodka precej enotna. 
Koeficient asimetrije je pri vseh trditvah manjši od 0, kar pomeni, da so porazdelitve 
asimetrične v levo. Največja asimetrija je v primeru trditve »na imenitnem maturantskem 
plesu imam občutek varnosti« (trditev 3 pod dimenzijo higieniki), pri kateri je koeficient 
asimetrije -3,289. Pri tej trditvi je tudi najvišji koeficient sploščenosti (15,474), kar kaže na 
zelo koničasto porazdelitev. Tudi sicer je pri skoraj vseh trditvah koeficient sploščenosti 
pozitiven, kar pomeni, da so anketiranci posamezne trditve ocenjevali podobno. 
Tabela 5.3: Opisne statistike za spremenljivke prizorišče, program, interakcija in higieniki 
(sklop: pričakovanja) 
 


















Trditev 1 4 7 6.30 .908 .824 -1.205 .627 
Trditev 2 2 7 6.13 1.157 1.338 -1.492 2.102 
Trditev 3 1 7 5.82 1.420 2.017 -1.281 1.453 
Trditev 4 4 7 5.98 .983 .966 -.631 -.612 
Trditev 5 4 7 6.42 .829 .688 -1.293 .848 
Trditev 6 1 7 5.50 1.600 2.559 -1.233 1.057 









Trditev 1 2 7 5.95 1.227 1.506 -1.040 .562 
Trditev 2 2 7 6.32 1.033 1.068 -2.110 5.447 
Trditev 3 1 7 6.10 1.298 1.685 -1.779 3.365 
Trditev 4 1 7 5.65 1.549 2.401 -1.054 .301 
Trditev 5 1 7 5.60 1.554 2.414 -.951 .128 
Trditev 6 1 7 5.20 1.867 3.485 -.948 .006 
Trditev 7 1 7 5.83 1.486 2.209 -1.274 .852 











Trditev 1 1 7 6.38 1.121 1.257 -2.757 9.330 
Trditev 2 4 7 6.33 .914 .836 -1.136 .181 
Trditev 3 5 7 6.42 .787 .620 -.900 -.774 






I Trditev 1 5 7 6.60 .694 .481 -1.474 .750 
Trditev 2 4 7 6.37 .758 .575 -.976 .311 
Trditev 3 1 7 6.47 .982 .965 -3.289 15.474 
Trditev 4 2 7 6.27 1.071 1.148 -1.672 3.162 




V sklopu zaznav (tabela 5.4) so povprečne vrednosti nižje kot pri pričakovanjih, vendar še 
vedno dokaj visoke, standardni odklon pa se pri večini trditev bistveno ne razlikuje. 
Anketiranci se najbolj strinjajo s trditvijo »na mojem maturantskem plesu sem imel/-a 
občutek varnosti, pri kateri je povprečje 6,50 (trditev 3 po dimenzijo higieniki), najmanj pa se 
strinjajo s trditvijo »na mojem maturantskem plesu so bili foto kotički zanimivi«, pri kateri je 
povprečje 3,22 (trditev 7 pod dimenzijo prizorišče). Pri tej trditvi je koeficient asimetrije, v 
primerjavi z ostalimi trditvami, najbližje 0, in sicer 0,134. To sicer kaže na asimetrijo v desno, 
toda hkrati je to edini primer pozitivnega koeficienta asimetrije, kar pomeni da so pri vseh 
ostalih trditvah porazdelitve asimetrične v levo. Koeficient sploščenosti je pri posameznih 
trditvah večinoma pozitiven, kar kaže na koničasto porazdelitev. Valenca je edina dimenzija, 
pri kateri so koeficienti sploščenosti pri vsaki trditvi nižji od 0, kar pomeni, da je porazdelitev 
bolj sploščena. Pri trditvi »maturantski ples je bil zame nepozabna izkušnja« (trditev 1 pod 




Tabela 5.4: Opisne statistike za spremenljivke prizorišče, program, interakcija in higieniki 
(sklop: zaznave) 
Trditev 6 2 7 6.13 1.228 1.507 -1.456 1.453 
Trditev 7 4 7 6.23 .909 .826 -.908 -.183 
Trditev 8 1 7 5.73 1.614 2.606 -1.275 .738 
Trditev 9 2 7 6.12 1.027 1.054 -1.408 2.964 
Trditev 10 2 7 6.35 1.005 1.011 -1.901 4.708 
 



















1 7 5.98 1.172 1.373 -1.733 4.592 
Trditev 2 1 7 5.07 1.388 1.928 -.319 -.170 
Trditev 3 
1 7 5.83 1.355 1.836 -1.589 2.860 
Trditev 4 
1 7 5.93 1.191 1.419 -1.610 3.925 
Trditev 5 
2 7 5.80 1.232 1.519 -1.010 .520 
Trditev 6 
1 7 4.67 1.492 2.226 -.509 .314 
Trditev 7 




5.2.3 Izračun zaznane kakovosti izkušnje 
Na podlagi predstavljene teorije (Parasuraman in drugi, 1988) sem zaznano kakovost (v 
nadaljevanju ZK) posameznih dimenzij opredelil kot razliko med zaznavami in pričakovanji 
maturantov v zvezi s posameznimi dimenzijami. 
V tabeli 5.5 so prikazana povprečja zaznav pri vsaki dimenziji in povprečja pričakovanj pri 









Trditev 1 1 7 5.32 1.444 2.084 -.931 .956 
Trditev 2 1 7 5.32 1.420 2.017 -1.028 .724 
Trditev 3 1 7 4.98 1.836 3.373 -.722 -.246 
Trditev 4 1 7 5.18 1.864 3.474 -1.056 .118 
Trditev 5 1 7 5.07 1.885 3.555 -.868 -.247 
Trditev 6 1 7 4.73 1.903 3.623 -.732 -.466 
Trditev 7 1 7 4.32 1.702 2.898 -.303 -.447 











Trditev 1 2 7 5.52 1.321 1.745 -.722 -.265 
Trditev 2 1 7 5.52 1.490 2.220 -1.178 1.213 
Trditev 3 1 7 5.45 1.534 2.353 -1.185 1.147 







Trditev 1 3 7 5.90 1.217 1.481 -1.028 .163 
Trditev 2 4 7 6.10 .896 .803 -.640 -.494 
Trditev 3 4 7 6.50 .792 .627 -1.589 1.934 
Trditev 4 3 7 6.15 .899 .808 -1.030 1.217 
Trditev 5 1 7 5.62 1.519 2.308 -1.175 1.065 
Trditev 6 2 7 6.00 1.135 1.288 -1.511 2.450 
Trditev 7 1 7 5.65 1.549 2.401 -1.337 1.043 
Trditev 8 1 7 4.85 1.840 3.384 -.397 -.869 
Trditev 9 1 7 5.62 1.223 1.495 -1.000 2.000 









Trditev 1 1 7 5.08 1.680 2.823 -.801 -.013 
Trditev 2 1 7 4.68 1.631 2.661 -.194 -.913 
Trditev 3 1 7 4.27 1.921 3.690 -.127 -1.087 
Trditev 4 1 7 4.87 1.620 2.626 -.519 -.350 
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Tabela 5.5: povprečja posameznih dimenzij v sklopih zaznave in pričakovanja 
Dimenzija 
Prizorišče Program Interakcija Higieniki Valenca Sklop 
Zaznave 5,21 4,95 5,48 5,81 4,75 
Pričakovanja 5,90 5,81 6,35 6,24  
 
Vrednosti zaznane kakovosti pri posamezni dimenziji po enačbi Z – P = ZK (kjer Z pomeni 
povprečje zaznav in P pomeni povprečje pričakovanj) znašajo: 
- ZK prizorišča = -0,69 
- ZK programa = -0,86 
- ZK interakcije = -0,87 
- ZK higienikov = -0,43 
- ZK valence = 4,75 
Vrednosti so po izračunu merjene na intervalu od -6 do +6, z izjemo valence, katere vrednost 
je merjena na intervalu od 1 do 7, saj pri tej dimenziji, tako kot v nekaterih drugih raziskavah 
(Brady in Cronin, 2001; Ko in Pastore, 2005), nisem meril pričakovanj. 
Za lažje razumevanje sem vse vrednosti pretvoril tako, da ustrezajo intervalu od 1 do 13. Na 
tem intervalu vrednosti, višje od 7, pomenijo, da so bila pričakovanja presežena; vrednosti, 
nižje od 7, pa pomenijo, da so bile zaznave pod pričakovanji: 
- ZK prizorišča = 6,31 
- ZK programa = 6,14 
- ZK interakcije = 6,13 
- ZK higienikov = 6,57 
- ZK valence = 8,82 
Iz prikazanih rezultatov je razvidno, da je – z izjemo ZK valence – zaznana kakovost 
posameznih dimenzij rahlo pod pričakovanji (ki predstavljajo srednjo vrednost: 7). Seštevek 
vrednosti ZK vseh dimenzij (33,97) sem delil s številom dimenzij (5) in tako dobil vrednost 





5.2.4 Povezanost spremenljivk 
S pomočjo Pearsonovega koeficienta sem izračunal linearno povezanost spremenljivk. Ali 
povezanost obstaja, sem ugotovil z izračunom za odvisne in neodvisne spremenljivke. Iz 
tabele 5.6 je razvidno, da so vse povezave – z izjemo ZK valence in ZK prizorišča ter ZK 
valence in  ZK higienikov – med seboj statistično značilne, o povezanosti med 
spremenljivkami pa lahko sklepamo z manj kot 1% tveganjem. Vse spremenljivke so premo 
sorazmerne s spremenljivko ZK izkušnje. Med spremenljivkami ZK programa (r = 0,835), ZK 
interakcije (r = 0,788), ZK valence (r = 0,815) in ZK izkušnje je visoka oz. močna 
povezanost, med spremenljivkami ZK prizorišča (r = 0,674), ZK higienikov (r = 0,680) in ZK 
izkušnje pa je srednja oz. zmerna povezanost. 



















1      






.691** 1     






.363** .524** 1    






.688** .697** .454** 1   






.252 .508** .619** .239 1  






.674** .835** .788** .680** .815** 1 
p .000 .000 .000 .000 .000  
** Korelacija je značilna pri 1% stopnji tveganja (2-stranski) ; N = 60 
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5.2.5 Multipla linearna regresija spremenljivk 
Vpliv neodvisnih spremenljivk (ZK prizorišča, ZK programa, ZK interakcije, ZK higienikov 
in ZK valence) na odvisno spremenljivko (ZK izkušnje) sem ugotavljal z multiplo linearno 
regresijo spremenljivk. V spodnji tabeli so prikazane vrednosti determinacijskega koeficienta, 
ki nam pove, kolikšen delež variance ZK izkušnje lahko pojasnimo z neodvisnimi 
spremenljivkami. 
Tabela 5.7: Vrednosti determinacijskega koeficienta – multipla linearna regresija 










df1 df2 Sig. 
1 .835a .698 .693 .698 .698 134.005 1 58 .000 
2 .951b .904 .900 .904 .206 122.036 1 57 .000 
3 .977c .954 .952 .954 .050 61.285 1 56 .000 
4 .991d .982 .980 .982 .027 81.916 1 55 .000 
5 1.000e 1.000 1.000 1.000 .018  1 54  
 
a. Neodvisne spremenljivke: (konstanta),  ZK programa 
b. Neodvisne spremenljivke: (konstanta),  ZK programa, ZK valence 
c. Neodvisne spremenljivke: (konstanta),  ZK programa, ZK valence, ZK higienikov 
d. Neodvisne spremenljivke: (konstanta),  ZK programa, ZK valence, ZK higienikov, 
ZK interakcije 
e. Neodvisne spremenljivke: (konstanta),  ZK programa, ZK valence, ZK higienikov, 
ZK interakcije, ZK prizorišča 
 
R2 pri upoštevanju neodvisnih spremenljivk ZK programa, ZK valence, ZK higienikov in 
ZK interakcije znaša 0,982, kar pomeni, da z omenjenimi neodvisnimi spremenljivkami lahko 
pojasnimo 98,2 % variance odvisne spremenljivke ZK izkušnje. Standardna napaka je 0, kar 
pomeni, da se pri ocenjevanju standardno zmotimo za 0 %. ZK prizorišča k pojasnjevanju 
variance ZK izkušnje ne pripomore dovolj, da bi jo lahko upoštevali. 
Višja zaznana kakovost prizorišča ni pozitivno vplivala na višjo zaznano kakovost 
izkušnje z dogodkom. 
Hipoteza H1 – »višja zaznana kakovost prizorišča pozitivno vpliva na višjo zaznano kakovost 
izkušnje z dogodkom« – je ovržena. 
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Višja zaznana kakovost programa dogodka je pozitivno vplivala na višjo zaznano 
kakovost izkušnje z dogodkom. 
Hipoteza H2 – »višja zaznana kakovost programa dogodka pozitivno vpliva na višjo zaznano 
kakovost izkušnje z dogodkom« – je potrjena. 
Višja zaznana kakovost interakcije med udeleženci je pozitivno vplivala na višjo 
zaznano kakovost izkušnje z dogodkom. 
Hipoteza H3 – »višja zaznana kakovost interakcije med udeleženci pozitivno vpliva na višjo 
zaznano kakovost izkušnje z dogodkom« – je potrjena. 
Višja zaznana kakovost higienikov je pozitivno vplivala na višjo zaznano kakovost 
izkušnje z dogodkom. 
Hipoteza H4 – »višja zaznana kakovost higienikov pozitivno vpliva na višjo zaznano 
kakovost izkušnje z dogodkom« – je potrjena. 
Višja zaznana kakovost valence pozitivno vpliva na višjo zaznano kakovost izkušnje z 
dogodkom. 
Hipoteza H5 – »višja zaznana kakovost valence pozitivno vpliva na višjo zaznano kakovost 
izkušnje z dogodkom« – je potrjena. 
 
5.3 Diskusija rezultatov 
Z raziskavo sem ugotovil, da z ZK vseh dimenzij, z izjemo ZK prizorišča, lahko pojasnimo 
98,2 % deleža variance ZK izkušnje, kar je bistveno več v primerjavi s predhodnimi 
raziskavami. Razlog za to lahko pripišemo majhnosti vzorca, saj je v anketi sodelovalo zgolj 
60 oseb, ali pa njegovi pristranskosti. 
Glede na to, da naj bi bil za dijake maturantski ples eden od najbolj nepozabnih dogodkov v 
življenju (Harrison, 2007, str. 505), je zanimivo, da je skoraj petina anketirancev pokazala 
razmeroma nizko stopnjo strinjanja s trditvijo, da je bil ta dogodek za njih nepozabna 
izkušnja. 
Pri merjenju ZK sem ugotovil, da so zaznave maturantov v zvezi s posameznimi dimenzijami 
(z izjemo valence) pod pričakovanji. Razlika med zaznavami in pričakovanji je pri takšnem 
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načinu merjenja ZK lahko večja, če so anketiranci, namesto realnih pričakovanj, bolj 
poudarjali idealna, kar je lahko posledica izbrane ubeseditve trditev v sklopu s pričakovanji. 
Uporaba izraza »imeniten« (maturantski ples), na primer, lahko anketirance spodbudi k 
višjemu ocenjevanju na Likertovi lestvici (Curry in Sinclair, 200215, v Hossain, 2014, str. 77), 
to pa je v nasprotju s merskim instrumentom, ki se osredotoča na to, kaj potrošniki pričakujejo 
od podjetja, ki izvaja »imenitne storitve« (Parasuraman, Berry in Zeithaml, 1991, str. 422). 
Glede na to, da je maturantski ples dogodek, s katerim – kot primarna ciljna skupina – 
maturanti predhodno še niso imeli izkušnje, lahko sklepamo podobno kot Crompton in Love 
(1995, str. 19), ki menita, da anketiranci sploh niso imeli oblikovanih pomenljivih pričakovanj 
ali pa jih niso uporabili kot kriterije pri vrednotenju izvedbe dogodka. 
Na podlagi rezultatov regresijske analize sem ovrel prvo hipotezo (H1), pri kateri sem 
predvideval, da višja ZK prizorišča pozitivno vpliva na višjo ZK izkušnje. ZK prizorišča ne 
pripomore k pojasnjeni varianci ZK izkušnje, kar je glede na ugotovitve Wakefielda in 
Blodgetta (1999, str. 64–65), presenetljivo, saj je po njunem mnenju prav ta sestavina staginga 
v primerjavi z drugimi najbolj konsistentna pri pozitivnem vplivanju na udeležence dogodka. 
ZK programa je glede na vrednosti Pearsonovega koeficienta izmed vseh neodvisnih 
spremenljivk najmočneje povezana z ZK izkušnje, ZK programa pa je tudi neodvisna 
spremenljivka, ki v največji meri vpliva na višjo ZK izkušnje, zato sem potrdil drugo hipotezo 
(H2). To se sklada z ugotovitvami Sureshchandarja in drugih (2001), ki poudarjajo vpliv 
programa kot jedra storitve, in Berridgea (2012, str. 21) ki trdi, da lahko zabava in animacija 
skozi čas bistveno vplivata na ZK izkušnje. 
Iz rezultatov raziskave je razviden tudi pozitiven vpliv, ki ga ima višja ZK interakcije na višjo 
ZK izkušnje, s čimer sem potrdil tretjo hipotezo (H3). Pomen interakcije med udeleženci 
dogodka, skozi katero delijo občutke sreče in krepijo občutek pripadnosti, je poudaril že Getz 
(2007). Če sklepamo po Morganovih (2006) ugotovitvah Morgana, da je druženje s prijatelji 
glavni razlog za udeležbo na dogodku, bi ZK interakcije morala v večji meri pojasnjevati 
varianco ZK izkušnje. 
Višja ZK higienikov ima glede na rezultate raziskave pozitiven vpliv na višjo ZK izkušnje, 
zato sem četrto hipotezo (H4) potrdil. Zanimivo je, da ZK higienikov ni tista neodvisna 
spremenljivka, ki v najmanjši meri pojasnjuje varianco ZK izkušnje. Glede na ugotovitve 
                                                 
15 Curry, A. in Sinclair, E. (2002). Assessing the quality of physiotherapy services using SERVQUAL. 
International Journal of Health Care Quality Assurance 15(4–5), 197–204. 
51 
 
Cromptona (2003, str. 306), higieniki niso razlog zaradi katerega se ljudje udeležijo dogodka 
in tudi če bi bila ZK higienikov še višja, maturanti ZK izkušnje večinoma ne bi ocenili še 
višje (prav tam). Toda v primeru moje raziskave je ZK higienikov k pojasnjevanju variance 
ZK izkušnje pripomogla celo več kot ZK interakcije. 
Peto hipotezo (H5), pri kateri sem predvideval, da ima višja ZK valence pozitiven vpliv na 
višjo ZK izkušnje, sem prav tako potrdil. Ugotovitve o pozitivnem vplivu ZK valence pa se 
skladajo tudi z ugotovitvami Bradyja in Cronina (2001, str. 40), ki trdita, da dejavniki valence 
vplivajo na posameznikovo mnenje o izidu dogodka ne glede na to, kako je ocenil katero koli 
drugo dimenzijo kakovosti izkušnje. 
 
5.4 Omejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje 
Očitna omejitev te raziskave je v velikosti vzorca, ki šteje zgolj 60 anketirancev in je 
posledično premajhen, da bi rezultate lahko posplošili na celotno populacijo. Tudi če bi se 
vabilu k sodelovanju v anketi odzvalo več maturantov, sta v raziskavo vključeni le dve 
gimnaziji, zato bi bilo smiselno vključiti tudi druge gimnazije in strokovne šole ter primerjati 
rezultate še s tega vidika. 
Poudarim lahko tudi dolžino vprašalnika. Ta je zajemal tri sklope trditev (pričakovanja, 
zaznave, pomembnost), med katerimi je bilo na videz malo razlike, in glede na dejstvo, da 
skoraj polovica vseh, ki so začeli izpolnjevati vprašalnik, tega ni dokončala, lahko sklepam, 
da je bil vprašalnik preveč monoton. Zato bi bilo treba razmisliti o drugačni operacionalizaciji 
posameznih sklopov, pri čemer je lahko v pomoč uporaba kvalitativnih metod, kot sta 
udeležba z opazovanjem in fokusna skupina, ki bi lahko dodatno vsebinsko pojasnili 
kvantitativne rezultate in ponudili bolj poglobljene odgovore (še posebej, če so določeni 
rezultati presenetljivi oz. kako drugače izstopajo). Anketo bi bilo prav tako treba izvesti 
ločeno – sklopa s pričakovanji in pomembnostjo pred dogodkom, sklop z zaznavami pa po 
dogodku. Dodatno bi lahko anketo pred dogodkom izvedli v več fazah in predvsem pri sklopu 
s pričakovanji preverjali, kako se ta spreminjajo, na podoben način pa bi bilo zanimivo 
ugotavljati tudi, kako se s časom spreminjajo zaznave. 
Obtežitev zaznane kakovosti posameznih sestavin vsake dimenzije z ocenami pomembnosti bi 
lahko pripomogla k bolj pomenljivim rezultatom in tudi z vidika uporabnosti bi to za 
organizatorja maturantskih plesov morda predstavljalo večjo diagnostično vrednost. 
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Na področju merjenja zaznane kakovosti izkušnje se je sčasoma pokazal bistven napredek v 
razumevanju povezanosti med različnimi konstrukti v sklopu dogodkov, vendar pa v literaturi 
še nisem zasledil raziskave, ki bi se nanašala na (prostočasne) posebne dogodke, s katerimi 
ima na splošno primarna ciljna skupina izkušnjo le enkrat v življenju. S tega vidika se kaže 
velik potencial za širjenje obzorij v zvezi z vplivom posameznih sestavin staginga na zaznano 
izkušnjo s takimi dogodki. V sklopu maturantskih plesov bi bilo zanimivo podrobneje 
raziskati zgolj zaznano kakovost prizorišča, s čimer bi ugotovili, kako bolje operacionalizirati 






Za posebne dogodke velja, da vsakič znova ponudijo enkratne izkušnje, ki jih je nemogoče 
ponoviti, kar pa za organizatorja še ne pomeni, da mu ni treba iskati načinov, kako čim bolj 
domiselno uporabiti vse sestavine staginga, da bi v očeh udeleženca dogodka dosegel (ali 
presegel) želeno raven zaznane kakovosti. Čeprav je merjenje zaznane kakovosti z izkušnjo 
dogodka zapleten proces in v stroki ni konsenza glede tega, kaj in kako meriti, je številnim 
konceptualnim modelom kakovosti izkušnje skupno to, da poudarjajo večdimenzionalnost 
tega konstrukta. 
Namen diplomskega dela je bil ugotoviti, kako posamezne sestavine staginga vplivajo na 
zaznano izkušnjo z dogodkom. V ta namen je bil na podlagi literature oblikovan prilagojen 
konceptualni model kakovosti izkušnje z dogodkom, ki vključuje pet dimenzij kakovosti, in 
sicer prizorišče, program dogodka, interakcijo med udeleženci, higienike in valenco. 
Posamezne dejavnike znotraj vsake dimenzije sem operacionaliziral v anketnem vprašalniku, 
s katerim sem pri bivših maturantih dveh ljubljanskih gimnazij meril zaznano kakovost 
izkušnje z maturantskim plesom, ki ga je organizirala Plesna šola Bolero. Ta dogodek je bil 
izbran predvsem zato, ker v primerjavi s predhodnimi raziskavami izstopa po tem, da ima 
primarna ciljna skupina z njim izkušnjo le enkrat v življenju, kar mi že intuitivno pove, da je 
smiselno meriti tudi pričakovanja maturantov v zvezi s posameznimi dimenzijami kakovosti 
izkušnje. Tako je zaznana kakovost izkušnje opredeljena kot razlika med zaznavami in 
pričakovanji maturantov. 
Po opravljeni analizi rezultatov sem potrdil štiri hipoteze, eno pa ovrgel. Ugotovil sem, da 
lahko z zaznano kakovostjo programa, valence, higienikov in interakcije med udeleženci 
izkušnje pojasnimo 98,2 % variance zaznane kakovosti izkušnje, kar pa bi bilo smiselno 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
 
1. Leta 2019 sem se udeležil/-a maturantskega plesa kot dijak/-inja  
a) Gimnazije Bežigrad 
b) Gimnazije Ledina  
c) nisem se udeležil/-a maturantskega plesa  
 
2. Koliko se strinjaš s spodnjo trditvijo? 
1 pomeni »se popolnoma strinjam«, 7 pomeni »sploh se ne strinjam« 
Maturantski ples je bil zame težko pričakovan dogodek. 1 2 3 4 5 6 7 
 
3. Število dijakov naslednje generacije, ki sem jim priporočal/-a, naj za organizatorja 
maturantskega plesa izberejo Plesno šolo Bolero: 
0 1–2 3–4 5–6 7 ali več 
 
Predstavljaj si imeniten maturantski ples – takšen, ki bi se ga z veseljem udeležil/-a, ne glede 
na to, kdo je organizator dogodka. Na lestvici od 1 do 7 označi, koliko se strinjaš s 
posamezno trditvijo, da ima imeniten maturantski ples določeno značilnost. Ni pravilnih ali 
napačnih odgovorov, zanima nas le ocena, ki najbolj odraža tvoje mnenje o tem, kakšni so 
imenitni maturantski plesi. 
 Opomba: anketiranci so pri vseh vprašanjih izbrali vrednost med 1 in 7, kjer je 1 pomenilo 
»sploh se ne strinjam« 7 pa je pomenilo »se popolnoma strinjam«. 
 
4. Koliko se strinjaš s spodnjo trditvijo? 
Na imenitnem maturantskem plesu se vživim v dogodek. 
 
5a Prizorišče 
Na imenitnem maturantskem plesu … 
je osrednji prostor vizualno privlačen. 
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je prostor postavljen tako, da se z lahkoto gibam povsod. 
je okrasitev osrednjega prostora svečana. 
je oprema moderna in kakovostna. 
je osvetlitev prostora prilagojena namenu. 
se po prostoru širi prijeten vonj. 
so foto kotički zanimivi. 
 
5b Program 
Na imenitnem maturantskem plesu … 
program celotnega večera poteka kot načrtovano. 
je dogajanje živahno. 
je povezovalec maturantskega plesa zabaven. 
uživam med plesnim venčkom. 
uživam med plesno četvorko. 
so plesni nastopi tekmovalcev zanimivi. 
mi organizator omogoči, da skozi predstavitev razreda soustvarjam dogodek. 
glasbena skupina skozi večer igra izbrano glasbo. 
 
5c Interakcija 
Na imenitnem maturantskem plesu ... 
mi organizator omogoči veliko druženja s prijatelji in/ali družino. 
imam občutek pripadnosti. 
z drugimi delim občutke sreče. 
sproščeno preživljam čas s prijatelji in/ali družino. 
 
5d Higieniki 
Na imenitnem maturantskem plesu ... 
so stranišča čista. 
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je gostinsko osebje ustrežljivo. 
imam občutek varnosti. 
je osebje v garderobi ustrežljivo. 
mi je osebje v dvorani pripravljeno pomagati najti mizo. 
je parkiranje enostavno. 
je osebje na vhodu prijazno. 
me uradni fotografi ujamejo v objektiv. 
so stoli v dvorani udobni. 
sta hrana in pijača kakovostni. 
 
Pred tabo so trditve o vtisih z maturantskega plesa v organizaciji Plesne šole Bolero. Na 
lestvici od 1 do 7 označi, koliko se strinjaš s posamezno trditvijo o tvojih vtisih z dogodka. Ni 
pravilnih ali napačnih odgovorov, zanima nas le ocena, ki najbolj odraža tvoje doživljanje 
maturantskega plesa. 
Opomba: anketiranci so pri vseh vprašanjih izbrali vrednost med 1 in 7, kjer je 1 pomenilo 
»sploh se ne strinjam« 7 pa je pomenilo »se popolnoma strinjam«. 
 
6. Koliko se strinjaš s spodnjo trditvijo? 
Na mojem maturantskem plesu sem se vživel/-a v dogodek. 
 
7. Koliko se strinjaš s spodnjo trditvijo? 
Bolero je v maturantski ples vključil nepričakovana presenečenja. 
 
8a Prizorišče 
Moj maturantski ples / na mojem maturantskem plesu ... 
je imel vizualno privlačen prostor. 
je imel prostor postavljen tako, da sem se z lahkoto gibal/-a povsod. 
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je imel svečano okrasitev osrednjega prostora. 
je bila osvetlitev prostora prilagojena namenu. 
je imel moderno in kakovostno opremo. 
se je po prostoru širil prijeten vonj. 
so bili foto kotički zanimivi. 
 
8b Program 
Na mojem maturantskem plesu ... 
je program celotnega večera potekal kot načrtovano. 
je bilo dogajanje živahno. 
je bil povezovalec maturantskega plesa zabaven. 
sem med plesnim venčkom užival/-a. 
sem med plesno četvorko užival/-a. 
mi je Bolero omogočil, da sem skozi predstavitev razreda soustvarjal/-a dogodek. 
so bili plesni nastopi tekmovalcev zanimivi. 
je glasbena skupina skozi večer igrala izbrano glasbo. 
 
8c Interakcija 
Na mojem maturantskem plesu ... 
mi je Bolero omogočil veliko druženja s prijatelji in/ali družino. 
sem imel/-a občutek pripadnosti. 
sem z drugimi delil/-a občutke sreče. 
sem sproščeno preživljal/-a čas s prijatelji in/ali družino. 
 
8d Higieniki 
Na mojem maturantskem plesu ... 
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so bila stranišča čista. 
je bilo gostinsko osebje ustrežljivo. 
sem imel/-a občutek varnosti. 
je bilo osebje v garderobi ustrežljivo. 
mi je bilo osebje v dvorani pripravljeno pomagati najti mizo. 
je bilo osebje na vhodu prijazno. 
je bilo parkiranje enostavno. 
so me uradni fotografi ujeli v objektiv. 
so bili stoli v dvorani udobni. 
sta bili hrana in pijača kakovostni. 
 
8e Valenca 
Maturantski ples je bil zame nepozabna izkušnja. 
Ko sem odšel/-a z maturantskega plesa, sem čutil/-a, da sem dobil/-a tisto, kar sem hotel/-a. 
Ko se je maturantski ples zaključil, sem bil/-a žalosten/-a, ker je konec. 
Menim, da Bolero ve, kakšne izkušnje na maturantskem plesu si maturanti želijo. 
 
Pred tabo so trditve o pomembnosti, ki jo pripisuješ posameznim sestavnim delom 
maturantskega plesa. Na lestvici od 1 do 7 označi, kako pomembna je zate sestavina, ki jo 
opisuje vsaka trditev. Ni pravilnih ali napačnih odgovorov, zanima nas le število, ki najbolj 
odraža tvoje mnenje o pomembnosti posameznih sestavin za tvojo izkušnjo na maturantskem 
plesu. 
Opomba: anketiranci so pri vseh vprašanjih izbrali vrednost med 1 in 7, kjer je 1 pomenilo 
»sploh ni pomembno« 7 pa je pomenilo »je izredno pomembno«. 
 
9 Kako pomembno je zate, da se na maturantskem plesu vživiš v dogodek? 
 
10a Prizorišče 
Kako pomembne so zate spodnje sestavine maturantskega plesa? 
Vizualno privlačen osrednji prostor. 
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Prostor postavljen tako, da se z lahkoto gibam povsod. 
Svečana okrasitev osrednjega prostora. 
Moderna in kakovostna oprema. 
Osvetlitev prostora prilagojena namenu. 
Prijeten vonj v prostoru. 
Zanimivi foto kotički. 
 
10b program 
Kako pomembne so zate spodnje sestavine maturantskega plesa? 
Program celotnega večera poteka kot načrtovano. 
Živahno dogajanje. 
Zabaven povezovalec maturantskega plesa. 
Uživanje med plesnim venčkom. 
Uživanje med plesno četvorko. 
Zanimivi plesni nastopi tekmovalcev. 
Moje soustvarjanje dogodka skozi predstavitev razreda. 
Glasbena skupina skozi večer igra izbrano glasbo. 
 
10c interakcija 
Kako pomembne so zate spodnje sestavine maturantskega plesa? 
Druženje s prijatelji in/ali družino. 
Občutek pripadnosti. 
Deljenje občutkov sreče z drugimi. 





Kako pomembne so zate spodnje sestavine maturantskega plesa? 
Čista stranišča. 
Ustrežljivo gostinsko osebje. 
Občutek varnosti. 
Ustrežljivo osebje v garderobi. 
Osebje v dvorani pripravljeno pomagati najti mizo. 
Enostavno parkiranje. 
Prijazno osebje na vhodu. 
Uradni fotografi me ujamejo v objektiv. 
Udobni stoli v dvorani. 
Kakovostna hrana in pijača. 
 
11. Koliko oseb je prišlo s teboj na maturantski ples? 
0 1–2 3–4 5–6 7 ali več 
 
12. Kdo je prišel s tabo na maturantski ples? 
- Samo člani družine 
- Samo prijatelji 
- Družina in prijatelji 
 





14. Katero zvrst glasbe najraje poslušaš? 
- Alternativna glasba 
- Blues 
- Bossa nova 
- Country 
- Elektronska glasba 
- Indie 
- Jazz 























16. Leto rojstva 
 
17. Kraj, kjer prebivaš, je: 
- Mesto 
- Predmestje 
- Podeželje 
